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RESUMO

O estudo de estratégias de marketing de relaciamamerientadas para micro e pequenas
empresas do setor de comércio e de servigos, pmuebeir como area de investigacao
devido ao forte papel que desempenham no canaistiébdicdo e na economia do pais.
Apesar de ndo ser um fendmeno novo, percebe-seesnassez de estudos tedricos com
abordagem do marketing de relacionamento deseiheoho ambito do comeércio varejista e,
ainda, julga-se que a maioria das micro e pequemgsesas deste segmento desconhecem a
importancia do marketing de relacionamento. O tigocomeércio no qual as farmacias e
drogarias operam possui algumas peculiaridadesetagdo aos demais ramos do varejo.
Elas, além de serem responsaveis pela distribuec@bpastecimento de medicamentos e
produtos de higiene e beleza para a populacioregponsabilidade com a salide publica. E
importante salientar que essa atividade comercibca a disposicdo da sociedade
basicamente produtos padronizados, ou seja, ngoahées possibilidades de diferenciagéo.
O marketing de relacionamento &, antes de tudo,parspectiva de como a empresa pode se
relacionar com seus clientes e outras partes s#agas de modo a causar impacto sobre
como o negdcio é desenvolvido e os clientes s&engedos. E importante salientar que a
estratégia de marketing também tem um papel sigtifio na criacdo de uma vantagem
competitiva. Diante desse contexto, para atingiobgetivo proposto, identificar como o
marketing de relacionamento pode gerar vantagenpetiinva para pequenos varejistas do
setor farmacéutico na cidade de Goiania-Goias,uegptopor realizar uma pesquisa de carater
exploratdrio, utilizando-se do método qualitatiypmi@do em um estudo de casos multiplos. A
partir do levantamento do numero de farmacias taths pela Vigilancia Sanitaria de
Goiania, foram selecionadas por acessibilidadepitteddrogarias independentes e quatro
drogarias pertencentes a redes de farmacias. Qlméeanalise empregado nestes resultados
de estudo foi o da andlise de conteludo. Para asvestas, utilizou-se um roteiro semi-
estruturado, fundamentado no referencial tedricones modelos de marketing de
relacionamento, em seguida seis categorias desan@iiam escolhidas de acordo com os
objetivos da pesquisa: estratégia; estratégia deéetimag; marketing de relacionamento;
confianca e comprometimento, satisfacdo, valor]déeke; estratégia de marketing de
relacionamento e servicos. Os resultados analidadas divididos em trés fases: a primeira
referente as drogarias de pequeno porte. A seguadeernente as drogarias de grande porte.
Por ultimo, uma comparacéo entre os dois resultadaBticos. P6de-se constatar que diante
da competitividade do mercado, principalmente etores fragmentados, o marketing de
relacionamento pode representar um diferencial etithyp importante, através da criacéo de
valor para os clientes, ampliagdo de servicos dadacustomizada e do estabelecimento de
relacionamentos sustentaveis entre as partessetgtas no processo de troca. Portanto, o uso
correto das ferramentas do marketing de relacionton® essencial para a sobrevivéncia das
micro e pequenas empresas, pois trata-se de uemaaiva eficaz para minimizar o impacto
da guerra de precos determinada pelas grandes sas@e agregar maior valor na oferta de
Servigos.

Palavras-chave:Marketing de relacionamento. Estratégias de Margete Relacionamento.
Vantagem competitiva. Micro e Pequenas Empresasjistas.



ABSTRACT

The study of the strategies of relationship margtargeted to micro and small companies in
the sectors of trade and services can add valagesearch area because of their strong roles
in the distribution and the economy of the counBgsides not being a new phenomenon, a
lack of theoretical studies is observed concertiiggapproach on the relationship marketing
developed in the retail trade, and also it is thdufgat most micro and small companies in
this segment are unaware of the importance of theting relationship. The type of trade in
which pharmacies and drugstores operate has socudigriies in relation to other branches
of retailing. They, besides being responsible fatribution and supply of medicines and
hygiene and cosmetic products for the populati@vehresponsibility on public health. It is
important to emphasize that this commercial agtivdffers the company basically
standardized products, that is, there aren’'t mabogsipilities for differentiation. The
relationship marketing is, above all, a perspectiyehow the company can connect to
customers and other interested people in order agenman impact on how business is
developed and customers are managed. It is albtighgthat the marketing strategy also has
a significant role in creating a competitive adea®. Given this context, in order to achieve
the proposed objective, identify how relationshiparketing can generate competitive
advantage for small retailers in the pharmaceuir@hlstry in the city of Goiania - Goias, we
opted for an exploratory research, using the catalé@ method supported in a study of
multiple cases. From the survey of the number ddrplacies registered by the Health
Surveillance of Goiéania, eighteen independent dtoges and four drug stores belonging to
four pharmacy chains were selected by accessibiling analysis method employed in the
results of this study was the content analysis.tRerinterviews, a semi-structured script was
used, based on theoretical referential and relstipnmarketing models, following this, six
categories of analysis were chosen according tadbearch objectives: strategy, marketing
strategy, relationship marketing, trust and comnaitim satisfaction, value, loyalty,
relationship marketing strategy and services. mdseilts analyzed were divided into three
phases: the first regarding the small drugstorés. §econd, concerning the large drugstores.
Finally, a comparison between the two analyticalles. It could be observed that given the
competitiveness of the market, especially in fragi®é sectors, the relationship marketing
can represent a competitive and important diffeaérty creating value for customers,
expansion of services in a customized way and & dstablishment of sustainable
relationships between people interested in the angh process. Therefore, the correct use of
tools of relationship marketing is vital to thewual of micro and small companies, since it is
an effective alternative to minimize the impaci@r on prices determined by big companies,
adding greater value in the services provided sesvi

Keywords: Relationship marketing. Relationship Marketing aBtgies. Competitive
advantage. Micro and Small Retailing Companies.
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1 INTRODUCAO

Vérios estudos apontam que, nas ultimas décadasario organizacional enfatizava
a oferta de seus produtos e servicos para 0 medmdoassa, concentrando seus esforcos
para as vendas, de modo a adaptar o cliente aatproissa visdo ultrapassada foi
substituida, nas ultimas décadas, por outra pdigpale gestdo organizacional que passou a
influenciar todo o processo que envolve a ofertaateicos e produtos no mercado, passando
a ter o cliente como foco principal das acdes dpresa. Atualmente, para atender cada vez
melhor os clientes e se sobressair em um cendamehte competitivo, as empresas tém
adaptado seus servi¢cos e produtos ao gosto ddegliprocurando satisfazer os desejos de
uma clientela cada vez mais exigente. Com as cereecflutuacdes dos mercados, mudancas
tecnoldgicas, equipamentos e processos ultrapassagiamento das condicdes de incerteza e
de risco, observa-se que a maioria das empresgegleeno porte enfrenta desafios da
concorréncia para minimizar custos operacionaia pabreviver (SEMENIK e BAMOSSY
1995; McCARTHY e PERREAULT 1997; PARENTE 2000; COBR007).

A competitividade acirrada, agregada ao aumentaddi@sildades defrontadas pelas
pequenas e médias empresas, subsidiou o surgitheraigumas acdes em favor da juncao de
esforcos, sob a logica do associativismo emprésgtia tem como meta alavancar o aumento
de escala mediante a formacao de redes associdwvasontrapartida, as redes associativas
também enfrentam dificuldades em tornar viavel mm@metimento dos empresarios com
estratégias colaborativas que visem a geracdo d& m@mpetitividade para as empresas
associadas (BALESTRIN e VERSCHOORE, 2008).

Embora sejam menos reconhecidas que as empresgartie porte, as pequenas
empresas sdo essenciais para a economia. Elaxcdorneovos empregos, estimulam a
competicdo, auxiliam as grandes empresas e produmemparte consideravel de bens e
servigos com eficiéncia (LONGENECKER, MOORE e PETT®997). A produtividade das
pequenas empresas foi considerada como maquiné& rdateconomia norte-americana nas
tltimas duas décadas. Com o comec¢o do novo milérgoau de produtividade demonstrado
pelas pequenas firmas continua sendo vital paraoaoeia (KURATKO, GOODALE e
HORNSBY, 2001). Segundo estimativas do Servico iias de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2008), as micro e pequenas eagptlessetor de comércio e de servigos
representam 84% do universo de estabelecimentosi®brasileiros, totalizando mais de 1,8

milhdes de empresas. As estatisticas sobre a wogéti de firmas individuais nos ultimos
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dez anos permitem estimar também que pelo menoadenetas empresas registradas no
Brasil € de pequeno porte (DEPARTAMENTO NACIONAL DREGISTRO DO
COMERCIO, 2008).

Ao mesmo tempo em que a cada ano um conjunto exyoesde unidades de micro e
pequenas empresas ingressam no mercado, ha, tamiémjmero significativo fechando.
Conforme pesquisa realizada pelo SEBRAE em 200@ngweséarios das empresas extintas
afirmaram que “a principal razdo para o fechamelst@mpresa esta centrada no bloco de
falhas gerenciais, destacando-se: ponto/local maato, falta de conhecimentos gerenciais e
desconhecimento do mercado, seguida de causaswicasd (SEBRAE, 2007, p.15).

Segundo Hexsel e Lagreca (2007, p. 02), “uma dasingtancias que dificulta o
desenvolvimento das Pequenas e Médias Empresas) (PMEe essas tendem a atuar em
setores fragmentados, em que séo baixas as bsreeieatrada, 0 processo competitivo é
intenso e, por consequéncia, os lucros médios s&mdj. As pequenas empresas nao
conseguem economias de escala nem o poder de bargas empresas maiores e, assim, tém
dificuldade em oferecer precos competitivos. Emtramartida, com a fragmentacdo dos
mercados, um numero maior de empresas pode alaamgaposicédo reconhecida mesmo sem
0S recursos das grandes organizacdes, que um dahishém, j4 foram pequenas e
desconhecidas (McKENNA, 1997). Portanto, desenvobks&tratégias de varejo torna-se
fundamental para que se compreenda como e por gjuarejistas criam utilidades para
satisfazer seus clientes e quais séo as forcadejaeminam a natureza da competicdo e da
cooperacao entre os varejistas (SEMENICK e BAMOS389%5).

Kotler e Keller (2006, p.500) definem varejo contodas as atividades relativas a
venda de produtos ou servigos diretamente ao cadeurfinal, para uso pessoal e nao
comercial”, O varejista desempenha papel de intgidne no sistema de distribuicdo, entre o
produtor e o consumidor, ou seja, ele opera comemire o nivel do consumo e o nivel do
atacado ou producéo. Os varejistas realizam a @ngprecebimento e a estocagem de
produtos de fabricantes e atacadistas para ofeaesazonsumidores a conveniéncia de tempo
e lugar e posse. E o varejo que exerce o contegtbdiom o consumidor, e, por conseguinte,
cada vez mais ele exerce um papel determinantederatificacdo das necessidades do
consumidor e na definicdo do que devera ser prddupara atender as expectativas de
mercado (SEMENIK e BAMOSSY 1995; PARENTE, 2000).

A concorréncia ndo mais € exercida somente entajistas do mesmo formato. As
padarias, por exemplo, praticam concorréncia comslae conveniéncia, hipermercados

disputam o mercado com lojas especializadas deoéteghésticos e os supermercados
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concorrem com as farmécias (PARENTE, 2000). Dedacwom dados do Sindicato do
Comércio Varejista de Produtos Farmacéuticos dadestle Goias (SINCOFAGO, 2009), a
disputa no segmento de farmacias torna-se cadmaizacirrada. Nos ultimos dois anos, 67
farmacias de pequeno porte foram obrigadas a amgyer suas atividades devido a politica
de precos de medicamento adotada pelas grandesdedarmécias e de supermercados de
Goiania. As grandes redes concedem descontos exa®svendendo medicamentos a
precos abaixo do custo mediante negociacao, end@mescala, efetuada diretamente com as
industrias farmacéuticas. Desse modo, a pequemada parece, aos olhos do consumidor,
ter precos sempre mais caros.

A filosofia do marketing de relacionamento apdiaaseconfianga e cooperacdo com
clientes, fornecedores e outras partes interessatéas disso, tem como foco a criacdo de
valor para os clientes através da ampliacdo decssrde forma customizada (DAY 2001;
GRONROOS, 2003). Berry (1996) sustenta que a caddicHo servico desempenhado é o
papel central e essencial ao fornecimento de aalsrclientes.

“Um requisito-chave numa estratégia de marketingedacionamento, seja ele um
fabricante, atacadista, varejista, empresa de cgemmii fornecedor, € conhecer melhor as
necessidades e desejos de longo prazo de seuegli¢GRONROONS, 2003, p. 43). De
acordo com Ferrel e Hartline (2006, p. 112), “oetl@®lvimento de relacionamento de longo
prazo com o0s consumidores é uma das melhores raardgr proteger a empresa contra as
incursdes da concorréncia e o ritmo acelerado dakntas ambientais”. Dessa forma, pode-
se deduzir que a retencdo de clientes € um dodivalgiecentrais do marketing de
relacionamento, e o grande desafio passa a seracdehecer os clientes, mostrando a eles o
guanto a empresa o0s estima por terem lhe confesig preferéncia (DAY 2000;
GUMMESSON 2002; GRONROONS 2003; HOOLEY, SAUNDERSP¢ECY 2005;
FERREL e HARTLINE, 2006). Sendo assim, acreditaise o marketing de relacionamento
pode ser uma estratégia relevante para gerar \amtagmpetitiva para empresas de pequeno
porte competirem, levando-as a criacao de valatetifacdo de clientes.

Esta pesquisa tem como objeto de estudo o setejistarfarmacéutico. Este setor,
assim como os demais tipos de varejo, enfrentaidlice de concorréncia. Existe hoje, no
Brasil, um universo de pouco mais de 57 mil farm&@ drogarias (pais com o maior nimero
de farmacias em todo o0 mundo), com uma proporca@pdse trés farmécias para cada 10 mil
habitantes, considerando uma populacdo de aproaimamte 193 milhdes de habitantes.
Deste universo, as farmacias independentes repaesed/,7% do total instalado no pais
(CONSELHO FEDERAL DE FARMACIA — CFF, 2008; INSTITUD DE GEOGRAFIA e
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ESTATISTICA — IBGE, 2008). Apesar de ainda ser aom@ as farmacias e drogarias
independentes s6 respondem por 51,4% das vendasrdado. Contudo, mesmo em numero
menor (12,3%), as redes conseguem uma fatia bemwr if#8,6%), segundo a Associacao
Brasileira das Redes de Farmacias e Drogarias (ABY¥RMA, 2009). Diante deste contexto,
constata-se que o setor farmacéutico de Goianig @G@muito competitivo em funcdo de
precos tabelados e de estratégias de menor cistadas pelas redes de farmacias.

Percebe-se que a rivalidade enfrentada nesse testorepresentado um grande
desafio para as empresas. Competir no mercadord\farmacéutico, com base apenas no
diferencial que os produtos podem oferecer, jAé&dficiente para se manter competitivo.
Portanto, é essencial que as empresas detenharliseatss, visto que, de acordo com Berry
(2002), é mais caro conquistar novos clientes dorgter os clientes antigos. Cymbaum e
Malacco (2007) afirmam que a medida que os produdiosdiferem entre si e 0s precos néao
apresentam variacdes expressivas devido a estslidda economia, o atendimento
diferenciado podera assumir a condicdo de vantagempetitiva. Especificamente em
relacédo as estratégias de diferenciacdo de umaesayp marketing de relacionamento pode
representar um diferencial competitivo importantgtravés do estabelecimento de
relacionamentos sustentaveis entre compradoresdederes. Em um relacionamento com o
cliente que va além de uma simples transacdo de daeservicos, o produto em si torna-se
apenas um elemento na continua oferta de servigb @ que prevalece € a habilidade da
empresa de administrar os elementos adicionaidattaanelhor do que seus concorrentes
(GRONROONS, 2003).

Neste sentido, o problema que este estudo examiex@essa na seguinte questao:
como o marketing de relacionamento pode contripana a competitividade das micro e

pequenas empresas do setor farmacéutico?

Esta dissertacdo encontra-se dividida em sete spgtencipais: A primeira,
introdutdria, aborda questfes relativas a definigdgproblema, aos objetivos do estudo e
justificativa do trabalho. A segunda consiste enaurvisdo teorica pertinente ao tema. A
terceira apresenta a metodologia de pesquisa espgativos e instrumentos utilizados. A
quarta refere-se a caracterizacdo do setor farmegé€é quinta trata-se dos resultados da
pesquisa de campo. A sexta parte apresenta a sandla pesquisa, as limitagdes do trabalho
e uma sugestéao para trabalhos futuros. A ultimi peata das referéncias bibliogréficas.
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Geral

A fim de responder a questédo de pesquisa, 0 objgtval deste estudo é:
Identificar como o marketing de relacionamento podentribuir para a

competitividade das micro e peguenas empresasaiofaemacéutico.

1.1.2 Especificos

a) ldentificar elementos do marketing de relacionamente podem ser implementados
como ferramentas competitivas e de geracao de patarclientes;

b) Caracterizar o setor varejista farmacéutico e ifleaut elementos de relacionamento
em servicos usados e potenciais;

c) Verificar se os pequenos varejistas independerdesetbr farmacéutico de Goiania
(GO) adotam praticas de marketing de relacionamento

d) Investigar o grau de relacionamento entre 0s pexpuegrejistas e seus clientes.

1.2 JUSTIFICATIVA

A economia brasileira, nos ultimos anos, vem apteselo cenarios de grande
incerteza. Os altos indices de inflacdo existeqigs ndo s6 corroem a capacidade de
pagamento de grande parte da populacdo como tandf@ultam a possibilidade dos
individuos de estabelecer relacdes claras entgo mrdoeneficios decorrentes do consumo de
um produto adquirido, os mercados cada vez maisuroade com excesso de oferta
certamente surtem reflexos no comportamento douooder. Diante deste contexto, o

estudo de estratégias de marketing de relacionamenéntadas para micro e pequenas do
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setor de comeércio e de servigos, pode contribuimacérea de investigacdo devido ao forte
papel que desempenham no canal de distribuicdo ecomomia do pais (SEMENIK e
BAMOSSY 1995; McCARTHY e PERREAULT 1997; PARENTE®) CHURCHILL JR.

e PETER 2003; COBRA, 2007).

Conforme dados do Departamento Intersindical deatis§ta e Estudos
Socioecondmicos (DIEESE, 2008), as pequenas e méipresas (PMEsS) do setor de
comércio e de servicos representaram 84% do upivdes estabelecimentos formais
brasileiros, totalizando mais de 1,8 milhdes daledecimentos em 2006. O varejo oferece
hoje um amplo leque de servigos, tais como a seldedprodutos, o transporte, a estocagem,
a marcacao de precos, a apresentacdo, o atendjrosrgervigcos pés-vendas, dentre outros,
que constituem atividades integrantes dos sist@muakitivos. Diferentemente do passado, o
varejo é visto atualmente como uma atividade ingpoet que se modifica e se moderniza
incessantemente (PARENTE, 2000).

A populacdo de Goiania (GO), segundo dados datutstBrasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2008) é de 1.244.645 habitartesalmente a cidade conta com cerca de
1000 drogarias e 250 farmacias, conforme dadosgiiNcia Sanitaria de Goiania (2009). A
Organizacdo Mundial da Saude (OMS) recomenda uogadea para cada dez mil habitantes.
Observa-se que o numero de farméacias e drogariaapital de Goids é muito superior ao
sugerido pela OMS. Esses numeros ressaltam a iamp@atde se conhecer e compreender a
realidade do mercado, para, assim, identificar topatades para criagdo de vantagem
competitiva.

Além da forte concorréncia entre grandes redesisdessmacias independentes versus
Nnovos entrantes como 0s supermercados e emprésamaionais, o cliente de uma farmacia
€ especial e se distingue dos demais consumidoregjpas razoes, entre elas: ele adquire
um produto (medicamento) por estar doente, ougyasrh ente querido doente, causando-lhe
frustracdo e ndo alegria; a aquisicdo deste prodemo sempre esta previsto no orgamento
familiar e o custo com medicamento é sempre cormideum mal necessario e nao traz
satisfacdo (COMFAR, 2007). E importante salientae @ssa atividade comercial coloca a
disposicdo da sociedade, basicamente, produtosorpaados, ou seja, ndo ha grandes
possibilidades de diferenciacdo. Portanto, acreditgue adotar o conceito de marketing de
relacionamento orientado para o cliente torna-@ga wez mais, um fator relevante e crucial

para a permanéncia e sobrevivéncia das empresasnsado.
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Uma estratégia que nao fale explicitamente sobreclesites e o ambiente
competitivo certamente nao conseguira gerar e maumte nivel adequado de
conhecimento da concorréncia e do cliente na emppsicipalmente quanto aos
detalhes importantes, onde o verdadeiro trabalteakzado. (LEVITT, 1991, apud
McKENNA, 1997, p.1)

O Marketing efetivo pode contribuir para o crescgitnede uma empresa atraves de
melhor antecipacdo as oportunidades de mercadanendéo de riscos, ajustamento das
possibilidades tecnoldgicas com conceitos de mereadpido ajustamento para as mudancas
de necessidades do mercado e movimentos compet{@AY, 2003), visto que, conforme
aponta Freitas (2003), o mercado de varejo de faawn& drogarias ainda ndo faz pesquisa
junto seu publico; 80% nao sabem contabilizar patdamercadorias, 20% apenas séo
informatizados. Alguns valores intangiveis estdenag comecando a entrar no ponto de
venda bem como promocao, layout bonito e limpaogcldegustacdo, abordagem, visual e
alguns casos aromaterapia do ambiente e vitrimedtieas j4 estdo sendo usados por algumas
marcas de perfumes.

Apesar de ndo ser um fendbmeno novo, percebe-seesoadsez de estudos teoricos
com abordagem do marketing de relacionamento debed& no ambito do comércio
varejista e, ainda, partindo-se do pressupostaideagnaioria das micro e pequenas empresas
deste segmento desconhecem a importancia do nmaykkgirelacionamento, pretende-se com
este estudo, contribuir de forma efetiva com asresgg de pequeno porte, com a
comunidade académica e com administradores em, gerab fonte de pesquisa indicando
alternativas estratégicas de diferenciacdo paagawide valor e fidelizacdo de clientes como
forma de obtencdo de vantagem competitiva.

Este estudo permitiu conhecer a realidade de peguearejistas de Goiania (GO),
caracterizar a realidade do setor na localidaée ae identificar os elementos do marketing
de relacionamento que vém sendo aplicados, sugerodas estratégias que funcionem
como diferencial competitivo para as empresas saddis. Para que se alcangassem esses
objetivos com éxito, foi necessario aliar a pesgjeisploratéria a pesquisa empirica, as quais

fundamentaram a tematica deste trabalho.



21

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O capitulo que segue dedica-se a apresentacadedenaal tedrico que fundamenta a
proposta de investigacdo deste estudo, e estdueatta da seguinte forma: primeiramente
faz-se uma breve contextualizagdo de conceitossttatégia competitiva e estratégia de
marketing, pois, constituem-se como alicerce parademtificacdo das capacidades e
competitividade da empresa. Em seguida, apresenteormepcdo do marketing de
relacionamento, tema principal deste estudo, evidado elementos e modelos tedricos que
justificam que o marketing de relacionamento é uamltarnativa eficaz para construir
relacionamentos duradouros com o0s clientes, levandmpresa a tornar-se competitiva e
lucrativa. Logo apds, introduz-se o tema servicose § preponderante na integracdo das
estratégias de marketing, sistematizando-se na dsalguns autores sobre a relevancia do
marketing de relacionamento como estratégia coty@etPor ultimo, expde-se a teoria sobre
varejo relacionado as micro e pequenas empresgtpalo estudo proposto, citando sua
importancia e fatores de insucesso e crescimento.

2.1 ESTRATEGIA COMPETITIVA

A estratégia surgiu em meados do século XIX, naufag Revolucdo Industrial,
como meio de adequar as forcas de mercado ao Sewerdaen competitivo e tinha como
significado a acdo de comandar ou conduzir exér@to tempo de guerra. (GHEMAWAT,
2000). O termo estratégia tem sido abordado intpiieénte de diferentes modos. Whittington
(2006) assegura que ndo hi muita consonanciacamseltores e tedricos, quanto a definicdo
de estratégia. Entretanto, cabe ressaltar nestdoegtie as definicbes que envolvem o termo
estratégia sdo fundamentais para a compreensamieas estratégias se formam, visto que a
estratégia se aplica a todos os tipos de empré&sasde impactar na vantagem competitiva
(FERRELL et al., 2000; BARNEY e HESTERLY, 2007).

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), referem-sec@mplexidade do assunto
apresentando cinco definicbes diferentes de egisa® que, ao mesmo tempo, tambéem

podem ser compartilhadas: (1) a estratégia é unoptau seja, um guia ou curso de agéo para
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o futuro. Neste caso, a estratégia € pretendida &tratégia € um padrao, pois se refere a
consisténcia em comportamento ao longo do temfmgispode surgir sem ser preconcebida

utilizando-se de acbes deliberadas ou emerger¥es; €stratégia € uma posicado que remete
um olhar para fora, empenhando-se em estabeleesmpaesa no mercado ou no ambiente

como um todo e para baixo, a fim de criar uma Bmstdefensavel em relacdo a concorréncia;

(4) a estratégia € uma perspectiva em que o fdégpasa dentro da organizacdo, na maneira
fixa de olhar o mundo, na mente coletiva e inteag@npartilhadas; (5) a estratégia pode ser
um pretexto em que o estrategista utiliza manoéspsecificas para enganar um oponente ou
concorrente.

Para Chandler (1998), a estratégia é a deternundgsi politicas e a¢cdes adequadas
para se atingirem os objetivos de longo prazo da empresa e a afetacdo de recursos para
esses objetivos, isto é, a estratégia compreeratdigicado dos objetivos e dos meios. De
acordo com Churchill e Peter (2003), o estabeletimeale objetivos organizacionais
identifica os resultados do cumprimento da declrage missao, a razdo da existéncia da
empresa. Eles devem ser definidos por escrito, nsmsuraveis (expressos em termos
monetarios ou de participacdo do mercado), claeapréssos em linguagem simples) e
desafiadores (possivel de atingir ao longo do témpo

Day (1986) sustenta que uma estratégia efetiva sedoefere apenas a metas e
objetivos, mas para perguntas fundamentais de ocenemde o negdcio vai competir, a
integracdo de atividades funcionais e programas.acacado de recursos para aumentar a
vantagem competitiva. De acordo com Levitt (1990,46), “uma estratégia também precisa
ser simples, clara e expressavel em apenas panbas”’l Mintzberg, Ahlstrand e Lampel
(2000) argumentam que a estratégia € uma forcaanh@@i entre a organizagdo e 0 seu meio
envolvente: um padrdo no processo de tomada ded@scorganizacionais para fazer face ao
meio envolvente. Portanto, para que as empresa&apogperar com sucesso, € necessario
desenvolver um planejamento eficaz e implementaa astratégia que atinja suas metas e
objetivos. Barney e Hesterly (2007, p. 5) acresmengue “a implementagdo da estratégia
ocorre quando uma empresa adota politicas e palig@nizacionais consistentes com sua
estratégia”.

De acordo com Aaker (2007), uma estratégia empatgarde ser definida em quatro
dimensdes: (1) a estratégia de investimento emupsadercado, que se refere a definicdo do
escopo de uma empresa, independente de seu pelde,grodutos que fornece e pelos que
determina nao fornecer, pelos mercados aos quatsral a intencdo ou ndo de atender, pelos

concorrentes com 0s quais decide competir ou egifzlo seu nivel de integracdo vertical;
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(2) a proposicéo de valor para o cliente, ou sejaeneficio percebido funcional, emocional,
social ou auto-expressivo proporcionado pela ofdif@renciada da organizacdo em
comparacdo com a concorréncia; (3) ativos e compet€ e estratégias que alicercam a
estratégia e asseguram a vantagem competitivansinsteé “Um ativo estratégico é um
recurso, Como uma marca ou uma base instaladaesees, que é forte em relacdo ao dos
concorrentes” (AAKER, 2007, p. 21); e (4) progranfiascionais, isto é, um conjunto de
acOes como proposicao de valor, ativos e compet€pera apoiar as estratégias. A primeira
especifica onde competir, e as outras trés indicamo competir para ganhar. Algumas
estratégias ou programas funcionais como, por ekeraptratégia de construcdo de marca,
estratégia de comunicacéo, estratégia de segmentac@rama de qualidade e programa de
relacionamento com o cliente, poderiam orientasteatégia empresarial (AAKER, 2007).

“Na prética, a estratégia emerge mais de um psocpsagmatico de aprendizado e
comprometimento, do que de uma série racional dendgs saltos para frente”
(MINTZBERG, 1994 apud WHITTINGTON, 2006, p.4).

Em pequenas empresas, as estratégias nao saojdpksieno sentido formal da
palavra. Ao contrario, os gerentes aproveitam astopidades a medida que elas
surgem, mas com normas ou fronteiras definidas dietgao estratégica ou missao
da empresa. Nesses casos, a estratégia refletéias ¢ a intuicdo do estrategista ou
do dono do negdcio e, com o correr do tempo, toamst-se, como um modelo, em
uma sucessao de decisdes (HARRISON, 2005, p. 36).

Em relacdo aos conceitos descritos acima, pereeheea estratégia de uma empresa
€ determinada pelo conjunto de necessidades atugstenciais do consumidor que ela
pretende satisfazer através da oferta de seustpsodiservicos. Sendo assim, de acordo com
Aaker (1989), a esséncia da administracdo estcaté&gpd desenvolvimento e manutencao de
ativos significantes, habilidades e a selecdo ttatégias e arenas competitivas de tal modo
que esses ativos e habilidades formam vantagemetitivg sustentavel. Indicadores da forca
dos ativos e habilidades séo requeridos para desgrapComo, por exemplo, a lealdade a
marca, que poderia ser medido por um indice defagdio de cliente. Claramente, tais
medidas sugerem que ativos e habilidades vao aktrdedlaragdo simples de que uma
empresa € “de alta qualidade” ou um negdcio dextisacustos”, embora tais declaragdes
estratégicas ou cultura pudessem ser Uteis. Unliseada motivacdo do cliente também pode
identificar ativos e habilidades que um negéciaigega entregar. Se o principal critério de

compra para um medicamento, por exemplo, é o atleiauma dor, uma marca tera que
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desenvolver as habilidades para remeter aquebittri Um negdécio a que falta competéncia
em uma area importante para o segmento de clieat ficar em dificuldade se existir outro

com vantagem competitiva sustentavel significathdaKER, 1989).

As escolhas estratégicas disponiveis para uma emprrquadram-se em duas
grandes categorias: estratégias no nivel de negodeioestratégias no nivel
corporativo. As estratégias no nivel de negdciosag@es que as empresas praticam
para obterem vantagens competitivas em um Unicaaderou setor. [...] j& as
estratégias no nivel corporativo sdo acdes quenpsesas praticam para obterem
vantagens competitivas em multiplos mercados owre®t simultaneamente
(BARNEY e HESTERLY, 2007, p.10).

Vale salientar que, por se tratar de micro e peagiempresas varejistas do segmento
de farmacias, o foco deste estudo limita-se a ceemmdo das estratégias no nivel de
negocios.

Segundo Porter (2004, p.3), “a esséncia de umaufag@o estratégica competitiva é
relacionar uma companhia ao seu meio ambientetaRor para este autor, a estratégia tem
por finalidade alcancar uma posicdo na industriacgera a companhia possa melhor se
defender das ameacas ambientais identificadas tnauea de 5 forcas competitivas: (1)
relacbes com fornecedores, (2) relacées com com@sd(3) novos entrantes, (4) produtos
substitutos e (5) rivalidades entre firmas estalidds ou influencia-las em seu favor. “Para
uma empresa que busca vantagem competitiva, umacanaenbiental é qualquer individuo,
grupo ou organizacao fora da empresa que buscaireawnivel de desempenho dela”
(BARNEY e HESTERLY, 2007, p.33). Sendo assim, pandrentar essas forcas, Porter
(2004) sugeriu trés estratégias denominadas gesédriee podem ser adotadas pelas empresas
de forma isolada ou combinada com a intencdo @ ema posicao vantajosa em relacdo a
concorréncia a longo prazo. Sao elas:

1. Liderangca em custe- propde diminuir a0 maximo os custos em relacdo @dms

concorrentes, o que implicaria em retornos finansesem perder a qualidade e o nivel de
servicos aos clientes. Essa estratégia proporcileiasa contra clientes e fornecedores
poderosos e, ainda, cria obstaculos para a enti@mdaevos concorrentes (PORTER, 2004).
Por outro lado, Hooley, Saunders e Piercy (200281) sustentam que “as vantagens de
custo podem estar entre as mais dificeis de sasterdefender em face de uma competicao
acirrada e determinada.” Portanto, “sem uma vamage custos, comecar uma guerra de
precos pode ser um caminho desastroso” (HOOLEY,MDERS e PIERCY, 2005, p. 287).
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2. Diferenciagéo- busca-se aumentar o valor do produto ou servignereado, diferenciar
tecnologia, embalagem, a imagem da marca de mado é@rtornando os consumidores fiéis
€ menos suscetiveis ao preco. “A diferenciacdoquoigna isolamento contra a rivalidade
competitiva devido a lealdade dos consumidores celacdo a marca como também a
consequente menor sensibilidade ao preco” (PORTHER4, p. 39). Corroborando com
Porter, Barney e Hesterly (2007, p.37) afirmam ‘Gudiferenciacdo de produto significa que
empresas estabelecidas possuem identificacdo dm mdrdelidade do cliente que entrantes
potenciais ndo possuem”, isto €, funciona comoebas a entrada. No caso das micro e
peguenas empresas do segmento varejista, quevesbem em produtos e novas tecnologias,
os esforgos para diferenciar produtos normalmente@iam para a qualidade do atendimento
ao cliente.

Hooley, Saunders e Piercy (2005, p. 281) orientamdgsenvolver diferenciacéo a partir de
reputacdo, imagem, aparéncia e politica de preges ser uma preocupacdo da empresa para
desenvolver uma posicdo defensavel no mercado meamo tempo, criar bases de valor
para o cliente.

3. Enfoque- visa focar um determinado grupo comprador, um s&yonmenor ou um
mercado geografico. Esta estratégia tem como wbjediender as necessidades de um
determinado alvo de forma mais eficaz que os coentes (PORTER, 2004).

Considerando que o dominio dos ambientes intern@xternos exige um bom
planejamento, a estratégia torna-se importanteypaeaanalise racional em que e as decisdes
objetivas fazem a diferenca entre o sucesso prattmg o fracasso. Portanto, a concepcéao de
estratégia implica que todos os individuos que @smnpuma organizacdo devem estar unidos
em torno da busca efetiva de uma meta coerente TWINGTON, 2006).

2.1.1 Estratégias de Marketing

Uma consideracdo importante na sele¢cdo de umaégsaraliz respeito as capacidades
da empresa. Em marketing, isso inclui as habilidatke empresa em selecionar mercados-
alvos, desenvolvimento de produto, promocao, disigéo e preco e a integracdo de todos os
esforcos para direcionar e atingir seus objeti@s objetivos constituem o marco inicial do

processo de planejamento e devem ser determinaaias se estabelecer uma estratégia
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adequada e adaptada a diferentes situacoes. (CHWRGOR. e PETER 2003; FERRELL e
HARTLINE, 2006).

Segundo Ferrel e Hartline (2006, p.82), “um modeiplamente usado para organizar e
utilizar os dados e informacdes obtidos na and@sasituacdo € a analise SWOT (forcas e
fraquezas, oportunidades e ameacas). Corroborates autores, Hooley, Saunders e Piecy
(2005, p. 28) atestam que “0 estabelecimento deastratégia eficaz de marketing comeca
com uma avaliacao detalhada e criativa tanto daactdades da empresa — seus pontos fortes
e fracos em relacédo a concorrénciguanto das oportunidades e ameacas apresentddas pe
ambiente”.

As forcas e fraquezas sdo variaveis controlavee apiempresas devem analisar em
relacdo a problemas internos e que afetam a olygiuze seus mercados, comparados com a
concorréncia. A empresa pode ver onde os ponttssfpodem ser aproveitados, ofensiva e
defensivamente para obter alguma vantagem convaeéith atender as necessidades de seus
mercados-alvos, podendo incluir patentes, lealdbdeclientes e a capacidade de produzir
bons servicos. Ja os pontos fracos a deixam vweledd mudancas no mercado ou as acdes
dos concorrentes, neste caso, possiveis fraqueademp ser custos altos, falta de
financiamento ou ma reputacdo da marca que devesatisgnados (HOOLEY, SAUNDERS
e PIECY, 2005).

As ameacas e oportunidades séo variaveis incomgislariundas do ambiente externo
e que podem afetar direta e indiretamente as ojpesaga empresa e o resultado de seus
objetivos. As ameacas devem ser evitadas paraimitarem o desempenho da empresa.
Algumas ameacas séo a concorréncia forte, novasiretando as atividades da organizacao
ou mudancas nos desejos dos clientes. Por outmo, lasl oportunidades devem ser
aproveitadas em beneficio da mesma e incluem ornmratieresse dos consumidores num
determinado tipo de produto ou servico e o aumelatopoder de compra dos clientes.
(HOOLEY, SAUNDERS e PIECY, 2005). Segundo BarneMesterly (2007, 46), a maior
oportunidade para empresas em setores fragmertagmspequenas empresas varejistas “é a
implementacéo de estratégias que comecem a coarsolisetor em um pequeno numero de
empresas”.

Identificar os fatores mais significativos, tantdernos como externos que afetam a
organizacdo e seus mercados e examinar onde osspontes e fracos se cruzam com as
oportunidades e ameacas, pode ajudar na formutkcéstratégia (HOOLEY, SAUNDERS e
PIECY 2005). Ferrel e Hartline (2006, p.82) afirmgoe “Quando corretamente efetuada, a

analise SWOT néo s6 organiza dados e informacdestambém pode ser especialmente Util
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para descobrir vantagens estratégicas que podealasencadas na estratégia de marketing
da empresa’.

E importante salientar que a estratégia de marketambém tem um papel
significativo na criacdo de uma vantagem competitmterligando a organizacdo com o
ambiente e fazendo com que o marketing seja vistaocresponsabilidade de toda a
organizacdo (WEBSTER, 2002). O gerenciamento égitt renova o foco na
implementacédo, na busca pela vantagem competitisastentabilidade baseada no longo
prazo, servindo as necessidades de um grupo demawes selecionados cuidadosamente
(WEBSTER, 1988). De acordo com Barney e Hestei®0T72, uma empresa tem vantagem
competitiva quando cria mais valor econdmico pasa consumidores do que suas
concorrentes. “Vantagem competitiva significa qie,ponto de vista competitivo, a oferta
que a empresa traz ao mercado tem pelo menos wotagxclusivo que lhe da uma posicao
forte no mercado no que se refere a conquista dldalde e a satisfacdo do cliente”
(SEMENIK e BAMOSSY 1995, p. 671).

Vantagem diferencial, também chamada nos ultimes de vantagem competitiva
sustentavel, refere-se a obtencdo de uma posicéajesa pela empresa no mercado
em relacdo a seus concorrentes; um posicionamargohgbilite a utilizar seus
pontos fortes para satisfazer as demandas dos malses melhor do que seus
concorrentes, de maneira sustentavel no longo plRESENBLOOM, 2002, p.
157).

A vantagem competitiva, segundo Porter (1989), tampode ser obtida por meio da
cadeia de valor, que, de acordo com ele, é forrpatks acdes distintas que uma empresa
desempenha, seja no projeto, na produgédo, no nragkea entrega ou no suporte de seu
produto. E uma forma sistematica de analisar aglatles executadas pelas empresas, e de
como elas interagem, na tentativa de descobriefode vantagem competitiva. Segundo o
autor, uma empresa obtém vantagem quando coordeas aividades estrategicamente
importantes de uma forma mais lucrativa do quene@woéncia.

A Vantagem competitiva sustentdvel também se elged mediante algumas
estratégias do mix de marketing (4Ps). S&o elasitégias de precos mais baixos; estratégias
de produtos mais adequados; estratégias de pronsocdomunicacao; estratégias de ponto
ou de distribuicdo. Portanto, uma organizacédo tema lbase para vantagem competitiva
sustentavel quando possui habilidades ou recurges(l) promovam valor superior aos



28

clientes, (2) é dificil de ser imitada, e (3) é aaple aplicagbes multiplas (BARNEY 2007;
DAY, 1994; DAY e WENSLEY, 1988 apud SLATER e NARVER995).

A habilidade de uma empresa em comandar os recnadogais, tecnologia e capital
como fontes de vantagem competitiva esta se tonar&hos significativa que a habilidade
de controlar conhecimento e informacdo. O conceftratégico de entrega de valor é
baseado em que o valor é definido no mercado enadorganizacéo. E definido pelo
consumidor, que continuamente acessa as ofertasaha®rrentes quanto a suas proprias
necessidades e preferéncias, as quais mudam a anedie o consumidor aprende
(WEBSTER, 1988).

Para manter o foco estratégico, de comprometimé&sted com o consumidor, e
desenvolver sua competéncia distintiva, a empresa cer seletiva. Nem todos o0s
consumidores estdo voltados para valor, mas osigcodsres que valorizam as coisas que a
empresa faz devem ser atraidos e retidos (WEBSTBR4). Portanto, para apoiar uma
estratégia bem sucedida, a proposicdo de valor dewresignificativa para o cliente, ser
sustentavel ao longo do tempo e diferenciada ddaotks concorrentes (AAKER, 2007).
Neste contexto, acredita-se que o marketing decioglamento visa, no final, ter mais
conhecimento sobre os clientes e, assim, provéldosm servico customizado superior que
podera levar as empresas a alcancar vantagem dtiviapet

Ha uma variedade de meios que uma empresa poge f@Era criar uma vantagem
competitiva para si. De acordo com Hooley, SaundeRercy (2005), a credibilidade da
empresa e da marca, a definicdo clara, corretandosados-alvos e estreitos lagcos com
clientes sdo meios Uteis para criar posi¢cdes dafeiss Para estes autores, a reputacdo da
empresa e da marca esta entre os ativos mais deéémngue a empresa tem, contanto que
eles sejam bem administrados e protegidos. O nraniento e interacdo constantes com 0s
clientes podem possibilitar a valorizacdo de proslet servicos pelo cliente. Por ultimo, criar
lagos com os clientes por meio de melhores senagoda a empresa a estabelecer uma
posicdo mais defensavel no mercado. A intensifcai@s lacos entre empresa-cliente faz
com que a procura pela concorréncia seja menos\pebv

Diante do exposto concernente a estratégia, podesarvar que ha uma consonancia
entre 0s conceitos abordados no que se referdameETimento de objetivos e metas claros,
anicos e que sejam dificeis de ser copiados peftworEncia. A compreensdo destes
conceitos torna-se necessaria para identificar exieds do marketing de relacionamento,

tema central deste estudo.
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2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Em estagios mais recentes de crescimento do magkedi énfase era nas vendas
imediatas e o marketing foi dirigido pelos 4PseHsto estava fundamentado em pesquisas
econdmicas que também interpretavam o mercado @sea bm transacdo. Nos anos 80,
pesquisas sugeriram que relacionamentos entre sagpm@oderiam reduzir o padrao de
acordos muito pessoais, a longo prazo, e bilatezmismercados competitivos. Nesta época,
investigadores comecaram a explicar as trocasdtamis e relacionais (SHARMA, 2007).

O sentido mais amplo do marketing consiste naglaties desenvolvidas para gerar e
facilitar trocas que possam satisfazer as necesda os desejos humanos (SEMENIK e
BAMOSSY 1995; CHURCHILL JR. e PETER 2003; GRONROQ@804; KOTLER e
KELLER 2006; ASSOCIACAO AMERICANA DE MARKETING- AMA, 2007). A area de
marketing, devido a forte concorréncia, vem ocupand papel estratégico no varejo
nacional. A capacidade de escolher os melhoresopopara a localizacdo de lojas, as
melhores estratégias de precificacdo e de merciingdido cada vez mais decisivos para o
sucesso de uma instituicdo de varejo, ademaisli@ogas atuais tém se mostrado cada vez
mais exigentes com relacdo ao nivel de servicotemdimento que recebem (FAVERO,
2009). Sendo assim, uma razéo béasica para o edtucharketing € que ele é responsavel por
grande parte do desenvolvimento econémico.

O Marketing estimula a pesquisa e novas ideiasilteeglo em novos produtos e
servigos, constituindo-se na entrega de bens ac¢esrgue os consumidores desejam e
necessitam. Significa obter produtos para elesempd certo, no local certo e no preco que
estdo dispostos a pagar (McCARTHY e PERREAULT, 1p921-29). Intrinsecamente, 0
marketing diz respeito a troca, idealmente, berefdn todas as partes no processo de
barganha. Marketing € visto por alguns como um gssa ativo dos 4Ps (produto, preco,
praca e promoc¢ao) a fim de fazer o cliente comiBAKER, 1998). Segundo Kotler e Keller
(2006, p.4), “o marketing envolve a identificacda eatisfacdo das necessidades humanas e
sociais”. “E a atividade, grupo de instituicBegrecessos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tém valor para os consumidalesntes, sécios e a grande sociedade”.
(ASSOCIAQAO AMERICANA DE MARKETING, 2007).

Embora o paradigma de administragdo de marketedjcional seja desafiado por
varios autores (DWYER, SCHURR e OH 1987; GRONROONS4; VARGO e LUSCH
2004; SHARMA 2007; PRAHALAD e KRISSHMAN, 2008), Gunesson (2002) enfatiza



30

gue o novo paradigma também deveria incluir eleasente velhos paradigmas se estes
elementos ganharem lugar neste novo contexto. Ainggtracdo de marketing e os 4Ps
(produto, preco, promocao, ponto) sempre serao riapes em marketing, no entanto, eles
devem ser tratados de forma diferente, dentro dadgama de marketing de relacionamento
(GUMMESSON, 2002). Corroborando o que diz Gummeg2002), Kotler (2005, p. 62)
sustenta que “os 4Ps ainda sdo um referenciapatd o planejamento de marketing. No
entanto, eles representam mais 0 pensamento doed@ndlo que o pensamento do
comprador”. Este autor sugere que os 4Ps podencoserertidos em 4Cs (Consumidor,
Custo, Conveniéncia e Comunicacdo) da seguinteaform

1. O produto se converte em Valor para o cliente;

2.0 preco se converte em Custos totais baixos peliarde;

3. A distribuicdo passa a ser uma Conveniéncia elepadao cliente; e

4. A Promogao se converte em Comunicagéo com o cliente

Percebe-se que os relacionamentos entre consusieldoenecedores sao a base para
o marketing, visto que o marketing de transacdag, $0s0, ndo € suficiente para a
lucratividade das empresas. Segundo Gronroos (2G04abordagem de marketing de
transacdo e de massa é menos efetiva e menosvacke acordo com Dwyer, Schurr e Oh
(1987), o marketing de transacédo € um evento dsera que os participantes ndo voltardo a
interagir no futuro, ao contrario das relagées icots que pressupdem que 0s participantes
se engajardo em uma troca social envolvendo sgie$apessoais e ndao somente de cunho
econdémico.

Para Berry (2002), marketing de relacionamentoifseggnatrair e manter clientes em
organizacbes de servicos multiplos, enfatizand@&lacionamento com os clientes. Sendo
assim, constitui-se em um esforco integrado dasnimgcdes para identificar, construir,
manter e aprimorar relacionamentos individuais @entes, em um processo de troca de
beneficios voltado para o longo prazo. Morgan etHU®894, p. 22) sustentam que “o
marketing de relacionamento se refere a todas iaslamtes de marketing direcionadas a
estabelecer, desenvolver e manter trocas relasion@ara Grénroons (2003, p. 57), “o
marketing de relacionamento €, antes de mais nada perspectiva de como a empresa pode
se relacionar com seus clientes e outras parteessiadas de modo a causar impacto sobre
como o negadcio é desenvolvido e os clientes s@angexdos”.

Ferrel e Hartline (2006) sustentam que o marketagelacionamento tem como meta
desenvolver e manter acordos satisfatorios de lopgzo. O quadro 1 ilustra as

caracteristicas basicas do marketing transaciaralis 0 marketing de relacionamento.
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Foco no Marketing

Orientacdo do tempo

Meta de Marketing

Foco no relacionamento
Propriedade no servico ao
consumidor

Contato com o consumidor
Compromisso com o Consumidor

Caracteristicas da Interacao

Fonte de Vantagem Competitiva

Marketing
Transacional

Marketing de
Relacionamento

Aquisicdo do consumidor
Curto Prazo

Fazer a venda

Criar Trocas

Baixa

De Pouco a Moderado
Pequeno

Antagonismo, Manipulacao,
Resolucdo de Conflito
Producéo e Marketing

Retengéo do consumidor
Longo Prazo

Satisfacao mitua

Criar Valor

Alta

Frequente

Grande

Cooperacdo, Confianca, Respeito,
Mutuo, Seguranca

Compromisso de Relacionamento

QUADRO 1- Caracteristicas do Marketing Transacional e dadRmamento
Fonte: Adaptado de Ferrel e Hartline (2006, p. 15)

Conforme Berry (2002), muitas empresas de serdedicam a maioria de seus
recursos para atrair novos clientes. Esforcos pea clientes existentes sdo minimos, pelo
menos quando se trata de uma programacdo formaladketing. Kotler e Keller (2006)
corroboram, evidenciando que muitas empresas cstaguinovos clientes, perdem muitos
deles e acabam tendo um alto indice de rotatividizdelientes. Esta visdo de marketing é
desnecessariamente restritiva e potencialmentejesloaa. E desnecessariamente restritiva
porque empresas se beneficiam criando valor pa@eates como também atraindo novos
clientes. Supondo igualdade em atratividade denteljepara uma empresa que atrai 100
clientes novos e perde 20 clientes existentes yrarganho liquido de 80 clientes € melhor
que para a empresa que atrai 130 clientes novasperde 60 para uma rede de 70 clientes
ganhos (Berry, 2002).

Um modo de definir quando se desenvolveu um ratacieento € aferir quantas
vezes um determinado cliente fez compras na meamaesa. Caso tenham
ocorrido varias compras continuas ou exista umratmtem vigéncia por um
determinado periodo de tempo, pode-se dizer que diesenvolvido um
relacionamento com esse cliente. E é claro que @snpgulares realizadas por um
cliente podem ser um sinal do desenvolvimento derei@cionamento entre a
empresa e esse cliente (GRONROOS, 2003, p.49).

Segundo Baker, Buttery e Richter-Buttery (199&m alguns mercados, o
relacionamento entre compradores e vendedoressegieeum elemento chave. Ha vantagens
quanto a construcao de relacionamentos que incluem:

1. O aumento de oportunidades para a comunicagéivae€om o cliente;

2. Por meio de comunicacdo mais efetiva e penetrénpossivel construir relacdes e lacos

mais fortes com clientes;
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3. Os fatoresl e 2 permitem melhomsightspara as necessidades de cliente em termos de
atributos tangiveis do produto e servi¢os assosijado
4. Os fatores 1, 2 e 3 melhoram o processo de tiragke a habilidade de uma empresa para
oferecer melhor valor e servigo ao cliente.
Gummesson (2002, p. 40) afirma que “o marketingalacionamento total € uma
sintese de varias contribuicdes de marketing,as@ripraticas de administracao.

Marketing de relacionamento total € o marketingshde em relacionamentos, redes
e interagbes, reconhecendo que marketing é encaixadjerenciamento total das
redes de organiza¢Bes de venda, no mercado e mmlade. As relagbes séo de
ganha-ganha, dirigidas no longo prazo com cliemdi/iduais e, € criado valor
juntamente entre as partes envolvidas. Transcesdénites entre funcdes de
especialista e disciplinas. (GUMMESSON, 2002, p.39)

De acordo com Berry (2002), as empresas que inmesta relacionamentos nao
apenas atraem novos clientes, bem como mantémhemael suas relacbes com os clientes
atuais, inferindo-se que atrair novos clientes daveser visto como um objetivo
intermediario. Nesta mesma linha de pensamentoerAgR007) sustenta que empresas
preocupadas com o desenvolvimento de relacionamestitendem os clientes de forma
aprofundada. Elas geram uma experiéncia plausinetigeis variados, buscando superar os
beneficios funcionais para oferecer beneficios @nads, sociais e auto-expressivos.

No atual contexto em que o individuo se torna neigente, o marketing deve
aperfeicoar as atuais formas de comunicar-se stdbadecer um relacionamento duradouro e
gratificante com clientes e potenciais clientestlétce Keller (2006) asseguram que ha duas
formas de fortalecer a retencdo do cliente. A pran@ criar elevadas barreiras para impedir a
mudanca, isto é, elevando o grau de satisfacadieltec A segunda trata-se de reagir as
reclamacdes com rapidez e construtivamente, comexgmplo, por meio de formularios de
sugestdes, sites e enderecos eletrénicos que permiha comunicacao bilateral rapida.

Para Bretzke (2000, p.13-16), a verdadeira vantagempetitiva surge quando o
canal de relacionamento se prontifica em atendsolastacdes dos clientes, em tempo habil,
por telefone, Internet, ou qualquer outro meio ligedo em suas necessidades antes, durante
e apos a venda e entregando solucdes customiZ2el@asordo com Mckenna (1997, p. 33),
“para criar posi¢cdes duradouras no mercado, prom&s empresas tém que criar relacdes
fortes. Tém que desenvolver relacbes com os clenternecedores, distribuidores,

revendedores, pessoas influentes no setor e mendara®munidade financeira”. Ami e
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Narus (1998) argumentam que “a esséncia de tothallw@ prospero se da no cultivo de

relacionamentos que possuem duas caracterist®asogas: confiangca e comprometimento”.

2.2.1 Confianga e Comprometimento

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p. 17) definenfimoca como “as expectativas
armazenadas pelo consumidor de que o fornecedserdigo € digno e pode ser confidvel na
entrega de suas promessas”. Segundo Morgan e H@84,p. 23), a confianga ocorre
quando “uma das partes acredita na fidedignidad®egridade do parceiro de permuta,
resultando em convicgbes sélidas”. Para Ganesa# (2 3), “um aspecto importante da
definicdo de confianca é a disposicao de troca® exst partes em que ha uma crenca, um
sentimento ou uma expectativa entre as parteseguéa em competéncia e credibilidade”.

A definigéo de confianca reflete dois componentssndos: (1) credibilidade, a qual
€ baseada na crenca do comprador de que o vermisghssita de competéncia para
executar o trabalho eficazmente e de forma corfi@€) benevoléncia, na qual o
comprador acredita que o vendedor tem intengdo Bveosovantajosos para o
comprador no caso do surgimento de novas conde@esue a confianca ainda néo

foi conquistadaGANESAN, 1994, p. 3)

De acordo com Bretzke (2000), o relacionamento ®steoido pela confianca e
percepcdo de proximidade entre fornecedor e clidmb®rman, Despandé e Zaltman (1993)
ressaltam que os componentes conviccao e interap@poctamental devem estar presentes
para a confianca existir. Acreditar que um parcéiroonfiavel e estar pouco disposto em
confiar neste parceiro, significa que a confiancdindtada. Ja a caracterizacdo do
comprometimento se exprime por meio de acOes catwp@s que significam fazer de tudo
para ndo desgastar o relacionamento e, sim, casgsbsodlidas para fortalecé-lo (SHETH,
MITTAL e NEWMAN, 2001).

Morgan e Hunt (1994, p. 23) definem compromisso @doma troca em que um
parceiro acredita que manter uma relacdo contipoa autro é tdo importante que fara o
méximo de esforco para manté-la, isto €, a panepoometida acredita que vale a pena
assegurar a relacdo por tempo indeterminado”. @semuacreditam que a confianca diminui
a incerteza do parceiro na tomada de decisdo,opp#sceiro acredita e confia na palavra do

outro. De acordo com Dwyer, Schurr e Oh (1987)pmmromisso refere-se a uma promessa
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implicita ou explicita da continuidade do relacimeato, chegando a atingir o nivel mais alto
de satisfagdo entre os parceiros. Portanto, a ogitvide compromisso sé existe quando a
relacdo € considerada importante. “Estabelecer mmmpso é essencialmente uma forma de
comunicar 0s recursos e as intencées da empresanaegem para equivocos” (PORTER,
2004, p.104).

Peppers e Rogers (1994, p.52) afirmam que “um tkwsentos indispensaveis de
atendimento das necessidades de qualquer cliafitedimal € conquistar a cooperacéo desse
cliente”. Gummesson (2005) recomenda que se aaeka¢mportante e ha dependéncia dela,
0 comprometimento é necessario para a continuidadeesma. Trés niveis de dependéncia e
comprometimento foram propostos por Berry e Pasmsan apud Gummesson no marketing

de servicos (2005, p. 40) sendo:

No nivel 1, os consumidores séo atraidos principatenpor precos baixos. O efeito
dessa atrac@o serd rapidamente desfeito se os tidonps também baixarem os
precos. O nivel 1 é facilmente copiavel. No niveh 2elagdo se aprofunda. Ndo ha
somente uma relacdo baseada no preco, mas tambéromnmanicacdo com o
consumidor que pode consistir em contato face a tac correspondéncia direta
enderecada de modo personalizado. O nivel 3 actesaema dimenséo estrutural, 0
gue significa que as partes uniram recursos e est@fo comprometidas em fazer o
relacionamento funcionar.

Ao desenvolver a escada do relacionamento, confdusiea a figura 1, Payne et al.
(1995), apud Hooley, Saunders, Piecy, (2005) ifleatam seis estagios na construcao do
relacionamento. O ponto de partida de seu estudmar o cliente potencial em um cliente
efetivo, partindo do principio da conquista do riéee Em seguida, a pretensdo é tornar o
consumidor que faz compra ocasionalmente a fapgpketidamente. Sendo assim, a énfase é
assegurar um relacionamento continuo no longo pr@zfato de os clientes terem uma
atitude ambivalente ou neutra com a empresa faz quoeno marketing de relacionamento
procure converter os clientes em apoiadores daesapgue tém sentimentos concludentes
para ela, ou em defensores, que a recomendam atit@rpara outros individuos. No nivel
mais alto da escada esta o parceiro, neste nillehtes e fornecedores trabalham em
cooperacao para o beneficio mutuo. Portanto, aiwebjedo marketing de relacionamento é
fazer com que os clientes subam até o topo daa&scad

Cabe ressaltar que nem todo cliente vale o0 mesw® dé esforco necessario para
mové-lo escada acima. Para firmar um relacionaménégsencial estabelecer o que cada

parte ganhara ou poderia ganhar com esse relacgmmam
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Enfase em ganhar
novos clientes
(conquistar o cliente)

Enfase no desenvolvimento €|
valorizacdo dos relacionamentgs
(manter os clientes)

FIGURA 1- A Escada do Marketing de Relacionamento.
Fonte: Payne, Christopher, Clark e Peck (1995)atiRelship Marketing for Competitive Advantage apud
Hooley, Saunders, Piecy (2005, p. 335).

Gummesson (2005, p. 36) orienta que:

Um relacionamento ndo deve ser mantido se ndodoacbem. Os relacionamentos
de longa duracdo e a atencdo com o consumidor &@m snmesmo que admitir
clientes sob custédia geriatrica dos forneced@msxando-os a camas e mantendo-
os vivos com aparelhos. Os relacionamentos n&o nuewecessariamente ser
qguebrados s6 porque h& algum conflito — geralmegmelem ser restaurados e
melhorados, ou podem ser a melhor opcdo para &sspapesar dos conflitos. O
comeco de um relacionamento geralmente é romaatiapaixonado. E quando a
fase da paixdo enfraquece € que o trabalho realodstruir o relacionamento

comeca.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 684) afirmam qase tlientes que se engajam na
pratica dacompra com base no relacionamentbmitam sua escolha a um Unico fornecedor
e dependem dele para satisfazer suas necessidddemntes a um produto ou servico”.
Hooley, Saunders e Piecy (2005) salientam aindaoguientes que estdo com a empresa ha
mais tempo tendem a comprar mais e indicam a em@eanigos e colegas. Portanto, o

desafio estd em tornar-se a empresa preferidaatuel
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2.2.2 Satisfagéo de Clientes

O conceito de satisfacdo do consumidor ocupa ursgdm central no pensamento e
pratica de marketing. Satisfacdo € o principal ltada das atividades de marketing e serve
para unir processos que culminam em compra e cangam fenémenos de pos-compra
como atitude de mudanca, compra repetida e lealdtadearca. O conceito central é refletido
por sua inclusao dentro do conceito de marketingjeensao gerados lucros pela a satisfacao
de necessidades e desejos do consumidor (CHURCERURPRENAN, 1982).

Para Zeithaml (1988), a satisfacdo € um estadaitastemporal de experiéncias
repetidas para o consumo continuo e que refleteo awrproduto ou servico cumpriu seu
propésito. Oliver (1999, p.33) corrobora fundamedtasatisfacdo como “algo prazeroso”.
Ou seja, o consumidor tem a sensacao de ter teoreecessidades e desejos satisfeitos. Para
este autor, a ocorréncia repetida e cumulativaatisfacdo torna o consumidor leal. Essa
visdo destaca aspectos emocionais de julgamentoodsumidor devido a experiéncias
passadas com determinado produto ou servico e lcttivas ao formar opiniées sobre o
desempenho antecipado de um produto. Segundo Gher&8urprenan (1982), um individuo
cria expectativas para confirmar se o desempentwndgroduto é como se esperava. Quando
o desempenho de um produto é menor do que o0 gaspseava, ocorre a desconfirmacao
negativa ou insatisfacdo. Neste caso, 0 grau dsisfecdo € maior do que o custo da
mudanca de fornecedor, produto ou servico, o dienida e recupera-lo depois pode ser uma
tarefa virtualmente impossivel (PEPPERS e ROGER®@R 2004). Por outro lado, se o
desempenho do produto € melhor do que o esperage sntdo, a desconfirmacdo positiva
ou satisfacdo. Portanto, a satisfacéo resulta mpieoe uso decorrente da comparagao entre
as expectativas iniciais em relagéo aos custosmpra e desempenho do produto ou servigo
(OLIVER, 1980; CHURCHILL e SURPRENAN, 1982; KOTLHRKELLER, 2006).

Lovelock e Wright (2006) orientam que é importamiedir os niveis de satisfacdo do
cliente, principalmente em setores altamente cadtiyost Segundo estes autores, clientes
ocasionalmente satisfeitos ou indiferentes podenatsaidos pelos concorrentes. Farris et al.
(2007) sustentam que a satisfacdo do cliente fuedtayse em dados de pesquisa
apresentados em forma de classificagcdo, como mosremplo da figura 2, e pode ter um
efeito poderoso quando os funcionarios se conaantgm satisfazer as expectativas dos
clientes. Além disso, os autores alertam que drdedlas classificacdes € sinal de problemas
gue podem afetar as vendas e a lucratividade dpsesas.
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Muito Insatisfeito

Parcialmente
insatisfeito

Nem satisfeito, nen
insatisfeito

Parcialmente
satisfeito

Muito Insatisfeito

1

2

3

4

FIGURA 2- Medidas de Satisfacao
Fonte: Adaptado de Farris et al. (2007, p. 53).

Lovelock e Wright (2006, p. 114) enfatizam que fesultados dessas pesquisas de
satisfacdo podem ser utilizados para estimar o ralwe clientes fiéis possuidos por uma
empresa, bem como quantos estdo em risco de dégistiinda, de acordo com Farris et al.
(2007), outra métrica importante relacionada cosatesfacdo é a disposicao do cliente para
recomendar. Isto é, o cliente satisfeito geralmestemenda a empresa, o produto ou servigo,
para familiares e amigos.

Segundo Lovelock e Wright (2006, p.116), “clientgeiramente satisfeitos acreditam
gue uma empresa compreende e atende suas predsrénecessidades, expectativas e
problemas pessoais’. Consequentemente, a satistlc@tiente fornece muitos beneficios
para uma empresa e niveis mais altos de fidelidas&m, clientes altamente satisfeitos
propagam informacgdes positivas sobre a empresammando custos para atrair novos
clientes (LOVELOCK e WRIGHT, 2006). Kotler e Kell€2006, p. 144) corroboram essa
idéia afirmando que “um cliente altamente satisfpgermanece fiel por mais tempo, compra
mais a medida que a empresa lanca produtos ouvemarfaqueles existentes, fala bem da
empresa e de seus produtos, d4 menos atencdo éasreapropagandas concorrentes e é
menos sensivel ao preco”.

Kristensen, Martensen, Gronholdt (1999, grifo nasafirmam que a satisfacdo do
cliente € um assunto fundamental para toda empresaeseja aumentar o valor de ativos de
clientes e criar um desempenho empresarial mefP@ara aumentar o valor de ativos de
clientes, a satisfagéo do cliente deveria ser naegliddministrada. Os autores acreditam que o
efeito de qualidade percebido em satisfacdo detelidifere para categorias distintas de
produto e que o processo de satisfacao € princgraéreterminado por: (pyeco: a pressao
econdmica do produto nos orcamentos de uma pedSlb@s precos, outras coisas
consideradas iguais ao produto causam pesadaspareas cliente que resultam em um risco
financeiro para o cliente; (Qomplexidade € dificil avaliar a qualidade atual do produto
quando o produto € complexo, o produto é muitoitécrfaltam medidas objetivas de
qualidade; o produto ndo é purgode ser por exigir um conhecimento técnico espeaira
avaliar a qualidade ou porgue é dificil para regrsa qualidade; (3¥ignificado do valor.



38

Como o produto é prestigioso para o cliente entcéelaao seu ambiente social. O status do

cliente é refletido pelo produto.

2.2.3 Valor para o Cliente

Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a base@skeara toda a atividade de
marketing é o valor para o cliente. Gronroos (20fatenta que valor é considerado como
sendo um importante componente de marketing deioelamento e da habilidade de uma
companhia para fornecer valor superior a seustebea é considerado uma das estratégias
mais présperas dos anos noventa. Esta habilidadenser um dos meios de diferenciacéo e a
chave para o enigma de como criar vantagem corvpetitistentavel. Diferencas em valores
pessoais, necessidades e preferéncias como tamipétermos de habilidade financeira
conduz individuos diferentes a celebrarem percepdderentes do que um produto oferece
(GOUNARIS, TZEMPELIKOS e CHATZIPANAGIOTOU, 2007)Além disso, “a qualidade
dos relacionamentos e a reputacdo da empresa psetemuito mais dificeis de copiar por
parte dos concorrentes do que atributos de produtfestas especiais ou promocgdes
limitadas” (HOOLEY, SAUNDERS e PIECY, 2005, p. 42Besta forma, percebe-se que as
empresas devem dispensar atencao para o reconhexidtevalor inerente as atividades de
retencéo de clientes.

Com base nesse direcionamento, torna-se convenigioimar algumas das principais
definicbes de valor encontradas na literatura. SeégWwVoodruff (1997, p. 142), valor para o
cliente “é a preferéncia percebida para avaliagd® atributos do produto, atributos de
desempenho e consequéncias que surgem da facitidaas (ou interrupcéo) alcancando as
metas e propoésito do consumidor em situagdes de Raca Ami e Narus (1988), valor € o
preco que o cliente paga pela aquisicdo de algihatel (1988) ressalta que o valor &
resultante da avaliacao total do cliente em relacétilidade de um produto ou de um servico
com base na percepcao do que é recebido (bengféziogontraposicdo ao que € dado em
troca (custos), no processo de compra ou de consOmdeneficios incluem a utilidade
intrinseca e extrinseca provida pela relacdo ceatia os custos incluem sacrificios
monetarios e ndo monetarios como, por exemplo,dargsforco (SIRDESHMUKH, SINGH
e SABOL, 2002). De forma similar, Churchill e P€f2003, p. 13) afirmam que “valor para o
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cliente é a diferenca entre as percepc¢fes do elggranto aos beneficios da compra e uso dos
produtos e servigos e 0s custos em que eles imcqaea obté-los”.

De acordo com Webster (2004), a criacdo de vala paconsumidor ocorre quando
os beneficios para o consumidor, associados a odufar ou servico, excedem o custo do
ciclo de vida da oferta para o consumidor. Benasisido tornados tangiveis pelo consumidor
através do aumento das unidades vendidas ou donsmdes margens; custo do ciclo de vida
inclui custo de pesquisa, custo de operacédo, dastenda e preco da compra. Sendo assim,
Zeithaml (1988) sustenta que estratégias baseadasler do cliente, padrdes e percepcoes,
desencadearao recursos mais efetivos para melisfazar as expectativas dos clientes.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 83) asseguramtigiseelementos estdo associados
ao valor quanto ao atendimento que os clientesabusm adquirirem um produto ou servico:
(1) aconselhamento e ajuda pré-compra; (2) acamselhto e ajuda pos-compra, na
manutengcdo do valor de uso do produto; (3) Gararigira o risco de uma compra
equivocada, com a possibilidade de reembolso @a tla mercadoria.

Os servicos pré e pés-compra e a garantia de cosapras beneficios ou valores que
basicamente todos os clientes buscam em determsiaggdo. Os compradores também
podem aspirar por uma transagdo personalizadagjay godem desejar um servigo sob
medida que se adapte a sua situacao individuakereliacdo interpessoal agradavel, dado que
0 que um cliente valoriza em um produto ou serpmde ndo ser valorizado por outro cliente.
Consequentemente, um produto ou servico é maisitiesg for capaz de gerar valores
multiplos, para satisfazer a clientes diferenté$58H, MITTAL e NEWMAN, 2001).

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), atafde valor tem duas dimensoes,
a eficiéncia e a eficacia. A eficiéncia é o cusfaimo medido em dinheiro, tempo e esforco
fisico para receber esse valor. A eficacia é aadpde que um produto ou servico tem de
satisfazer as necessidades e desejos do cliendeof8da de uma empresa satisfaz muito bem
as necessidades e aos desejos de um cliente e ebtea e utilizar essa oferta, o cliente
suscitar o0 minimo possivel de recursos (medidoseempo, dinheiro e esforco fisico), entdo
eficacia e eficiéncia estdo sendo articuladas pf@r@cer o melhor valor para o cliente, como

mostra a figura 3.
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Eficiéncia (conservagéo de recursos)

Baixe Alta
Eficacia Alta Valor de eficacia Melhor valor
(satisfacéo do desejo/
necessidade) Baixe valor ruim Valor de eficiéncia

FIGURA 3- Dimensdes da Oferta de Valor
Fonte: Sheth, Mittal e Newman (2001, p.717)

2.2.4 Lealdade

De acordo com Day (2000, p. 128), “Os relacionanidais estdo entre as vantagens
mais duradouras porque é mais dificil para os aoentes compreendé-los, copia-los ou
desloca-los”. Com base nessa premissa, esta sef@ma e construto lealdade para melhor
compreensao de seu significado, como pode sercaldare como pode criar vantagem no
relacionamento entre fornecedor e comprador.

Para Oliver (1999, 34), a lealdade é um compronegtimprofundo em recomprar ou
favorecer um produto/servigo no futuro, causangetredo de marca ou compra do mesmo
conjunto de marcas, ndo obstante influéncias sdnais e esforcos de marketing tenham
potencial para causar um comportamento de trocstaNeesma linha de pensamento, Day
(2001, p. 154) afirma que a lealdade “é mais quéamgo relacionamento de um cliente com
uma determinada empresa ou visitas frequentes alajmalealdade € um sentimento de
afinidade ou ligagcdo com os produtos ou servicosirda empresa” (DAY, 2001, p.154).
Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 692) assegurant‘gsieesultados da compra com base no
relacionamento bem-sucedido sdo a lealdade aockuiog o aumento nas compras, a
disposicéo de pagar mais, a comunicacao boca-agdvoativa e a boa vontade e o patrimonio
liquido do cliente”.

No marketing de relacionamento, a lealdade dos egapdos também é essencial para
manter uma forte cultura para promover a entregaalier superior e construcdo de um
relacionamento de longo prazo com o0s consumiddf@s.relacionamentos que agregam
valor para os clientes exigem alguma forma deag# personalizada” (DAY, 2001, p.152).
Neste contexto, a personalizacdo significa umaidditconcludente dos funcionarios em

relacdo aos clientes. Os clientes desejam sedtmitde forma cortés e agradavel e esperam
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ser atendidos com prontiddo na hora da compra.dSasdim, empresas que possuem
funcionarios com bastante habilidade interpessdatibdade de socializagdo tendem a obter
grande lealdade por parte dos clientes. (SHETH, MO e NEWMAN, 2001). “O resultado

€ uma base de clientes intensamente leal, qué faddore a marca e a experiéncia ndo apenas
agueles que fazem parte do clube, como também wmslayeriam fazer” (AAKER, 2007,
p.175).

Dick e Basu (1994) salientam que embora a mai@sapeésquisas em marketing tenha
focalizado a lealdade como um pacote de bens campraom frequéncia (lealdade da
marca), o0 conceito de lealdade também ¢é importpata bens industriais (lealdade do
vendedor), servicos (lealdade de servigo) e eseipeéntos de varejo (lealdade da loja). A
figura 4 classifica o conceito de lealdade desemdolpor Dik e Basu (1994), em que a
atitude do cliente em relacdo a marca esta reladeosom o comportamento de recompra da
marca em dois niveis alto e baixo cada um, e que conduz a quatro coesliespecificas

referentes a lealdade.

Comportamento
Alto Baixo
Lealdade Lealdade
Alta Latente
Atitude
. Lealdade Auséncia de
Baixa g
X Espuria Lealdade

FIGURA 4-Tipos de Lealdade
Fonte: Dick e Basu (1994, p.101)

A lealdade considerada como preferida entre as quatro coesli¢csignifica uma
equivaléncia favoravel entre atitude relativa dente e sua repeticdo de compra. A atitude
relativa sugere que a lealdade pode ser alcangattagm baixo quanto em alto nivel de forte
comportamento e como objetivo, busca prover cordomes que percebem diferencas
significantes entre marcas competitivas. Sendomaseita-se que a lealdade pode ocasionar o
favorecimento da empresa devido ao comprometingmtdiente em manter relacionamentos
de troca (DICK e BASU, 1994, grifo nosso). A baad#tude relativa acompanhada por alta
recompra € caracterizada comealdade espuria ou falsa devido a influéncias
comportamentais atitudinais (DICK e BASU, 1994 fgmosso). De acordo com Wyner
(1999), medidas atitudinais de lealdade s&o uspdes captar preferéncias que nao sao

diretamente traduzidas em comportamento. Por exerapbessoa pode preferir uma marca
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particular, mas constantemente compra produtosoc@ites em promogdes especiais.
Outras restricbes como disponibilidade de produtsazonalidade podem limitar a pessoa na
compra de marcas preferidas. Percebe-se que &éspde compras neste caso, hao implica
lealdade, ou seja, segundo Dick e Basu (1994)m&lbante a nocao de inércia em que um
consumidor percebe uma pequena diferenciacdo emreas em uma baixa categoria de
envolvimento e repete a compra com base nas cténias, como por exemplo,
familiaridade com a marca/produto/servico, negooippor conveniéncia.

Uma atitude relativa alta com baixa repeticdo dapra reflete uméealdade latente
Isto é provavel devido a um ambiente de mercadaj@mha influéncias atitudinais em que
normas subjetivas e efeitos situacionais n&o inflisan a agdo do comportamento de compra
repetitivo.

Uma baixa atitude relativa combinada com uma biaggaticéo de transacgdes significa
auséncia de lealdadelsto poderia acontecer sob uma variedade de iosnde mercado.
Primeiro, uma baixa atitude relativa poderia sandicativo de uma recente introducao e/ou
inabilidade de comunicar vantagens distintas. |pst#eria ser o caso de uma nova marca
farmacéutica, cuja eficacia ainda sera experimenjadto com fraguezas de um plano de
comunicacdo adotado. Segundo, baixa atitude ralggode ser devido a dindmica de um
mercado competitivo onde a maioria das marcasta g@mo semelhante. Logo, um gerente
pode achar que é impossivel criar lealdade deviadag&ncias situacionais ou normas sociais.

Uma alta atitude relativa contribui significativambe para a manutencéo a longo prazo
de lealdade. Consequentemente, a identificacdcalesas de provaveis antecedentes podera
impactar o consumidor a repetir acdes de compra lzase no forte relacionamento e isto
torna-se vital para se compreender e administraprounesso subjacente (DICK e BASU,
1994, p.102).

Zeithaml e Bitner (2003) explicam que os clientesnprometidos com marcas
especificas de produtos ou de servigcos sdo mesostreis a mudancas de marcas. No caso
de servigos, as autoras julgam que os clientems#oleais, devido a dificuldade de obtencgéo
de informacdes e de servicos substitutos ou denatteas que superem o0s servicos atuais.
Farris et al. (2007, p. 57) acrescentam que “aéeld também dard aos fornecedores tempo
para reagir a uma ameaca competitiva. Os clienssgnecerdo com eles enquanto
enfrentam essa ameagca”.

Oliver (1999, grifo nosso) propde quatro etapascaegorias, que, em conjunto,
caracterizam a lealdade do cliente. Na opinidoedastor, os consumidores séo teorizados

para se tornarem leais, primeiramente, dentro umsose€ognitivo, depois em um senso
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afetivo, em seguida, de uma maneira conativa alnfiente, de uma maneira comportamental
na qual é descrita como “inércia de acdo”. A segaéde como a lealdade do cliente é
alcancada, pode ser vista a sequir:
1. Cognitiva — o atributo da marca — a informacédo disponivel l@nte indica que uma
marca é preferivel entre outras alternativas. Nles& a lealdade é baseada na crenca em uma
Gnica marca.
2. Afetiva — trata-se de uma preferéncia ou atitude posjimaa a marca. A lealdade
afetiva se desenvolve a partir de continuas expaéaé de satisfacao.
3. Conativa — refere-se a intencdo de compra. Normalmentefliéenciada por episodios
positivos de compra. Insinua um compromisso paquigsicdo de uma marca especifica.
4. Inércia de acdo— sustenta que as intencbes de compra sdo calageem acdes de
compra.

De acordo com Day (2001), a vantagem no relaciontor fortalecida por um ciclo
virtuoso de lealdade, como mostra a figura 5. ésta empresa que oferece valor superior ao

cliente, consequentemente, aumenta a satisfag@o del

Oferecer
Valor Superior \

Investimento
Continuo em
Aptiddes Dificeis

Aumentar Satisfacao

dos Clientes
de Igualar
Aumentar Lealdade
Demonstrar dos Clientes
Integridade

W ReforgarVinculos

FIGURA 5- O Circulo Virtuoso da Lealdade
Fonte: Adaptado de Day, 2001, p. 150

Ao conquistar a satisfacdo plena do cliente, edte& aberto a se esforcar em reforcar
seus lacos com a empresa. A aproximacao destes tlagm mais forte os sentimentos de
lealdade e a equidade do relacionamento criadaenipedo assim, que a empresa possa
desenvolver informacdes e habilidades exclusivaes pa&liente. Portanto, quando nao existe

um circulo virtuoso, as vantagens geralmente t&a gurta. Frequentemente trata-se apenas
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de esforcos tradicionais de marketing, como ac¢éesitdto prazo, como por exemplo, brindes
ou descontos unicos para clientes fiéis (DAY, 2001)

2.2.5 Beneficios do Marketing de Relacionamento paros clientes

Com relacéo aos servicos, Zeithaml e Bitner (2p0B40, grifo do autor) afirmam que
“a construcdo e a manutencdo de uma base de slil@is ndo é interesse exclusivo da
organizacdo, mas os propridgentessédo os beneficiados dessas associacdes de |camy.pr
As autoras apontam trés tipos de beneficios peesli@aos relacionamentos de longo prazo,
que sao: (1) beneficios de confianca, que correfgonaos sentimentos de confianca no
prestador de servicos, juntamente com um sentimgmteeducdo de ansiedade e conforto
decorrente de saber 0 que esperar. Ter a certeqaede fornecedor conhece as preferéncias
de seus clientes, equacionado com isto, preocupag@® a qualidade de vida, tempo e
dinheiro, leva o cliente a investir no relacionatoer(2) beneficios sociais, refere-se ao
desenvolvimento de um senso de familiaridade agoodo tempo e até mesmo um
relacionamento social com seu prestador de serndiz=es tipos de relacionamentos pessoais
tornam menos provaveis as chances dos clientes remdde fornecedor, mesmo que
conhecam um concorrente que possam ter melhordadaliou precos mais baixos e; (3)
beneficios de tratamento especial que compreenderac@®s como receber precos ou
condigdes especiais ou obter tratamento individi@s. beneficios de tratamentos especiais,
embora importantes, s8o menos importantes que tossdipos de beneficios recebidos nos
relacionamentos de servicos (ZEITHAML e BITNER, 200.142).

Em uma linha de pesquisa semelhante a de ZeitkaBitner, Churchill e Peter
(2003) enfatizam que a disposi¢cdo dos clientes pealizar compras sO acontecerd se 0s
beneficios das trocas excederem o0s seus custgsredagos ou servicos oferecerem um valor
superior em comparacdo com as outras opcles digimniSendo assim, estes autores
sugerem quatro tipos de beneficios que os cliepbelem receber da compra e uso de
produtos e servigos e, ainda, apresentam quats tip custos que influenciam as avaliacoes
dos clientes, sendo: (1) Os beneficios funcionais se referem aos beneficios tangiveis
recebidos em bens e servicos como, por exempleenscos de saude que podem curar
doencas e deixar o corpo sadio; (2) os beneficiosis que sdo as respostas positivas que 0s

clientes recebem de outras pessoas por comprar eleerminados produtos e servicos; (3)
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0s beneficios pessoais, que sdo 0s bons sentimgneo®s clientes experimentam pela
compra, propriedade e uso de produtos ou pelo iraeebo de servigos e (4) beneficios
experimentaisque refletem o prazer sensorial que os clientegnolsbom produtos e servicos.
Os custos incluem: (1) custos monetarios, que feeera a quantidade de dinheiro que os
clientes pagam para receber produtos e servigcdgzuglos temporais, que trata do tempo
gasto comprando e que poderia ser utilizado pavaddades mais agradaveis; (3) custos
psicolégicos, que envolvem a energia e tensdo mseriavolvidas em fazer compras
importantes e aceitar os riscos de produtos ecaergue ndo tenham o desempenho esperado
e (4) custos comportamentaassociados ao comportamento fisico requerido pargp@r
produtos e servi¢cos, como por exemplo, estaciomalugares afastados, ficar de pé por um

periodo longo de tempo.

2.2.6 Estratégias de Marketing de Relacionamento

Ferrel e Hartline (2006, p. 127) ressaltam que iac@&o de valor € a meta do
gerenciamento com o consumidor, Qustomer Relationship Managemef@RM). Os

autores definem CRM como:

Um processo holistico de identificacdo, atracadereinciacdo e retencdo dos
consumidores. Envolve mais do que simplesmenter oosi consumidores ou
oferecer-lhes produtos e servicos melhores. Sanifitegrar toda a cadeia de
suprimentos de uma empresa para criar valor pamsumidor a cada passo, seja
por meio de aumento de beneficios, seja de cusiis baixos. Resulta em maiores
lucros devido ao incremento dos negécios com ad@asensumidores da empresa.

Para Gummesson (2005, p. 22), “CRM séao os valorestratégias dmarketingde
relacionamente com énfase no relacionamento com o clierttransformados em aplicac6es
praticas.” Segundo Kotler e Keller (2006, p.151;RM “trata do gerenciamento cuidadoso
de informacdes detalhadas sobre cada cliente @lde bs ‘pontos de contato’ com ele, a fim
de maximizar sua fidelidade. Para estes autor€RM favorece a entrega de um excelente
atendimento ao cliente, em tempo real. Isto é, oom base de conhecimento eficaz sobre
cada cliente, a empresa pode agregar valor pamdiesges customizando seus produtos,

servigos e comunicagéo, tornando-se mais lucrativa.
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Segundo Peppers e Rogers Group (2004, p. 75), &aido CRM é estabelecer
relacionamento com os clientes de forma individuaepois usar as informacdes coletadas
para tratar clientes diferentes de maneira difefeBretzke (2000 p.32) sustenta que “o valor
estratégico de um CRM ¢ dificil de ser medido arprimas fica facil de ser justificado

guando se avaliam os beneficios em potencial, &pie s

1. Aumentar o conhecimento sobre o cliente;

2. registrar, manter e tratar um grande volume derimdgdes sobre o cliente e
fazer a recuperacdo em tempo real, para estabel@terrelacionamento
diferenciado e gratificante, quando esta ocorrgaudajualquer meio;

3. aumentar a retencao e fidelidade do cliente pglaréncia de marca positiva,;
4. aperfeicoar o processo decisorio mercadologicomesarial;

5. racionalizar e melhorar o fluxo do pedido, atenditogpds-venda e as vendas
por meios alternativos como o telemarketing e erhat;

6. aperfeicoar servicos e produtos para clientes peio rda customizacdo em
massa,;

7. diferenciar seus produtos e servicos dos conc@serhtregando exatamente o
que o cliente desegja;

8. estabelecer uma comunicacdo préxima e sistemadicaas clientes atuais e
potenciais, como parte do marketing mix;

9. diminuir os custos da venda, do atendimento poslavendo préprio pedido.

De acordo com Peppers e Rogers Group (2004), ursacdeacteristicas mais
importantes para a implementacdo de CRM em empsgsequeno e médio porte é o
envolvimento da alta gestdo, porque nem semprees®rgs estdo dispostos a mudar sua
forma de administrar ao longo de tempo, ou, emmag@asos, ndo percebem o beneficio do
envolvimento de todos na implementacdo do CRM. @sres também destacam que a
questao da disponibilidade e utilizacado dos dadssctientes devem ser consideradas, porque
em pequenas e médias empresas, muitas vezesnfataultura em manter registros de dados
e, sobretudo, o habito de usar essa informacédoasor fde melhores negécios com o0s
clientes.

Peppers e Rogers Group (2004) ressaltam que praticgalacionamento com 0s
clientes de maneira formal € fundamental, poisprddica, as pequenas e médias empresas
tém na estratégia de relacionamento com clierdk®&z, a Unica area onde possa competir em
pé de igualdade ou de superioridade, com as grardpeesas do mercado. Além disso, os
clientes poderéo receber os seguintes benefiagtessa a informacdes de melhor qualidade,
facilidade de compra e de comunicacdo com a empeesaomia de tempo e de dinheiro,

eliminacao de solicitacoes de dados redundantes.
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Conforme Urbanskien Zostautied e Chreptaviieneé (2008), os clientes sdo
considerados importantes e lucrativos ao ajudarepulprizar a empresa, sua atividade e
oferta de produtos ou fornecimento de servicos.eNtanto, uma estratégia bem planejada
para garantir o gerenciamento de clientes € net@ssaso ocorra ma interpretacdo, para
levar o cliente a ser mais indulgente se este isfivee completamente satisfeito com a
qualidade dos servicos ou produtos. Devido a tahgio, ambas as partes podem ganhar,
quando: (1) o cliente adquire um servico ou prodigajualidade; (2) a organizacdo adquire
lucro e tem clientes confiaveis; (3) pode ser nfadl para uma organizacdo e mais
apropriado servir um cliente quando ele é conheeidoando suas necessidades também séo
de conhecimento da empresa. A figura 6 apresentasquema de marketing de

relacionamento, a qual evidencia sua importanciZayl.

Identificac&o de clientes

v

Formacéo de cliente — ambiente
acolheda

o ¢

Servigos qualitativos Processo
organizacion

— T ;

Fornecimento de servicos
qualitativo

v

‘ Confianca e comprometimento dos clientes Formagcao do relacionamento com

‘ Avaliacé@o das expectativas de clientes

Marketing de Relacionamento —
orientacdo para o cliente

l—> ;
clientes

FIGURA 6- Coeréncia do Marketing de Relacionamento e Elensait CRM
Fonte: Urbanskien Zostautiea e Chreptadiené. The model of creation of Customer Relationship
Management (CRM) System (2008, p.53).

Vale salientar que o CRM nao evidencia apenas sucoidores finais. Ao contrério,
envolve variostakeholdes diferentes, como:
1. O gerenciamento do relacionamento com o0s eragosg principalmente em empresas
prestadoras de servi¢co, nas quais, sob o pontéstiedo consumidor, os empregados séo o
Servigo;
2. 0s parceiros da cadeia de suprimentos, seja éomsé&o cruciais para a satisfacdo dos

consumidores;
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3. 0s parceiros laterais — O6rgdos governamentaganzacdes sem fins lucrativos ou
empresas facilitadoras que fornecem bens e sergigo®judam uma empresa a atingir suas
metas;

4. os consumidores, usuarios finais, sejam elessurnidores organizacionais, sejam
consumidores individuais (FERREL e HARTLINE, 2006).

A estratégia de marketing de uma organizacdo set@ino a empresa utilizara suas
forcas e capacidades para satisfazer as necessidadesejos de seus clientes, podendo
incluir atividades combinadas a manutencdo de ioglamentos com outrostakeholders
como colaboradores da cadeia de suprimentos (FERRBRARTLINE, 2006).Zeithaml e
Bitner (2003) asseguram que algumas estratégiatioad especificas utilizadas por empresas
constroem relacionamentos e mantém clientes. Asagitlestacam que as estratégias de retencéo
bem sucedidas sédo fundamentadas em trés pilajasnélbase solida de servigos de qualidade e
satisfacdo de clientes para construi-la ao longtenhpo; (2) de mercado, ou seja, agrupamento
de clientes que compartilham caracteristicas comasigquais sdo relevantes para a empresa
identificar com quem quer desenvolver relacionaoger@ (3) monitoramento e avaliagdo da
qualidade do relacionamento ao longo do tempo, éstaevido a dificuldade de se reterem
clientes em um mercado competitivo, torna-se fureddal que a empresa esteja respaldada em
pesquisa com clientes atuais para identificar pasisepcdes e satisfacdo acerca dos servigos
oferecidos e um banco de dados bem detalhadoafgediativos.

Berry (2002) sugere uma relacdo possivel de cirstmatégias independentes de
marketing de relacionamento, a serem consideradagesenvolvimento de um plano de
marketing de relacionamento que podem ser usadagnp® empresa de forma simultanea,
gue sao:

1. Estratégia decore servické - o core servicdadeal € o que atrai novos clientes através da
especificidade no atendimento de suas necessidadesplidando negécios de qualidade
entre multiplas partes e natureza de longo praame€e uma base para a venda de servigos
adicionais com o passar do tempo;

2. Customizacdo do relacionamento pela sua natureza, as empresas de servicos
proporcionam a oportunidade de customizacao doioglamento, por meio de conhecimento,
das caracteristicas especificas e das necessidadeada cliente em particular. De posse
desses dados, as empresas de servicos podem atmrdemaior precisao, as necessidades
individuais de seus clientes, evitando, assim, egtes busquem pelos servicos de outros

fornecedores. As possibilidades para a customizdgadoelacionamento sdo consideraveis,
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especialmente quando as habilidades de servicosogessao combinadas com dados
eletronicos;

3. Aumento de oferta de services aumento da oferta de servicos envolve oferengices
adicionais como diferencial competitivo. Neste c¢aaooferta de servicos devera ser
diferenciada e significativa, ou seja, deve serugen e nao estar disponivel para
competidores, a fim de chamar a atencdo do clemecoraja-lo a lealdade. Tendo ofertado
0s servigcos complementares, o cliente percebebessficio e prefere fazer negécios com a
empresa fornecedora;

4. Prémio pelo relacionamento outra op¢do estratégica de servicos é o prémio pel
relacionamento que tem como base um preco mellrargsmmelhores clientes. Os clientes
recebem um incentivo de preco para consolidar maitdodos os seus negocios com o
fornecedor. Esta estratégia visa fortalecer ag@elmalém de buscar a lealdade do cliente.
Contudo, Zeithaml e Bitner (2003) orientam que nm@squando utilizados ampla e
progressivamente como taticas de retencado, € pregidado quando da implementagédo de
programas de fidelidade baseados em premiacOexéimas, visto que essas estratégias sao
estruturadas e ndo proporcionam vantagens gersgfasizpara uma empresa. Em geral, o
prémio pelo relacionamento é facil de ser copiaés concorrentes e ndo permite a
diferenciacdo da empresa no longo-prazo, caso stég@meombinado com outra estratégia de
relacionamento; e

5. Marketing internc- a sustentacédo da estratégia de marketing deaetanento de muitas
empresas de servico € o marketing interno. O erafde@ visto como cliente e o trabalho
como produto. As pessoas que compram bens e sem@g@apel de consumidor sao as
mesmas pessoas que compram trabalhos. A atencaegama na satisfacdo de clientes
externos é, da mesma maneira, apropriada e neegssarmarketing interno (BERRY,
2002).

Bekin (2004, p.47) afirma que o objetivo do mamkgtinterno ou endomarketing é:

facilitar e realizar trocas, construindo lealdaderalacionamento com o publico

interno, compartilhando os objetivos empresariaissogiais da organizacéo,

cativando e cultivando para harmonizar e fortalexssas relacdes e melhorando,
assim, sua imagem e seu valor no mercado.

O marketing interno para atracdo, manutencdo evagato do pessoal reflete a

qualidade nos servicos. Em esséncia, todas as ati8psnsadas na satisfacdo das
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necessidades e desejos de clientes externos demeratribuidas aos clientes internos
(ZEITHAML e BITNER, 2003). Gronroos (2003, p. 4&)lienta que o éxito do marketing de
relacionamento “depende da intensidade das atitddesompromisso e do desempenho dos
funcionarios. Se eles nao estiverem comprometidosseus papéis como verdadeiros
funcionéarios de servico e ndo estiverem motivadoa pgir de um modo orientado para o
cliente, a estratégia fracassara”.

Ferrel e Hartline (2006, p. 128) afirmam que “enrcados consumidores, uma das
estratégias mais viaveis para construir relaciomamsecom o consumidor € aumentar a
participacdo do consumidor na empresa, em vez oerdar a participacdo da empresa no
mercado”. Esta estratégia implica a renuncia dleageoraticas usadas na conquista de novos
clientes e no aumento de transacgdes, para enfaat@ndimento pleno das necessidades dos
clientes atuais. Gronroos (2003) argumenta, aiqde,deixar a posicdo de um membro de
canal orientado para transagdo e passar para &&ondke um gerente de relacionamento
focado no aperfeicoamento de valor pode gerar umr@agem competitiva sobre os
concorrentes que permanecerem seguindo a estragdj@onal.

Para o sucesso da gestdo do relacionamento centeslj Gronroos (2003) sugere a
implementacéo de trés elementos taticos, que séo:

1. Fazer contatos diretos com clientes e outros pasele negécios. Estes contatos se
baseiam em uma ideia de cooperacdo e confiancdepéamdentemente de quanto uma
empresa possa se aproximar de uma situacdo emomhece e trata os clientes como
individuos, deve-se sempre usar contatos faceeadam os clientes, ou meios fornecidos
pela tecnologia de informagcdo para chegar o maixirpp possivel dos clientes”
(GRONROOS, 2003, p. 47).

2. Montar um banco de dados cobrindo a informacaossace sobre clientes e outros. “Se
esse banco de dados néo existir, os contatos cartieages serdo geridos de uma maneira
orientada para relacionamento apenas parcialmgnjeUm bom banco de dados sera um
suporte efetivo para vendas cruzadas e a oferteodes produtos” (GRONROOS, 2003, p.
47).

Um banco de dados que possa analisar a rentalglidactlientes individualmente

pode ser uma vantagem competitiva. Se for posstughecer a rentabilidade por

cliente, hd uma chance de defender os melhoregedie talvez até mesmo tomar os
consumidores mais rentaveis dos concorrentes (FARR&l. 2007, p. 154).
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Farris et al. (2007, p. 149) justificam que “aihdhbde da empresa de contar clientes
depende de os clientes individuais poderem sertiidados. Se o0s clientes ndo séao
identificaveis, as empresas s0 podem contar visilasansacoes”.

3. Desenvolver um sistema de servico orientado paraclentes. O marketing de
relacionamento bem sucedido requer que a gerac&aloleda empresa seja elaborada para
atender as necessidades dos clientes, produziedtregando uma oferta total de servigos.
“Os clientes tém de sentir que o tempo gasto naci@hamento com um fornecedor ou
empresa de servico nao € desperdicado. Tempo méhiattado cria custos extras para todas
as partes envolvidas no relacionamento” (GRONRQDE3, p. 48).

Peppers e Rogers Group (2004) enfatizam que, ragepas e médias empresas, a
informacé&o costuma disseminar-se internamente camtanrapidez, consequentemente,
exigem-se maiores cuidados adicionais na comurocac&o treinamento da equipe. Os
autores justificam que o fato das pessoas recebiefermalmente dados sobre os clientes e
suas necessidades, acabam resistindo em criar asasgo formal que v& tomar seu tempo
para registrar e consultar informagdes que ja mwsstortanto, é indispensavel demonstrar
aos funcionarios, os beneficios adicionais que iirgdesse compartiihamento de
informagdes, como a reducdo do ciclo de vendas e methor aproveitamento das
oportunidades, e ainda garantir que as equipesiiem o sistema com dados corretos,

mantendo as informagdes atualizadas.

Quando o foco estd no cliente, cada cliente é Unidessa forma, toda a
comunicacdo é individual e bidirecional. Aprendeesen cada um dos clientes,
através da retroalimentacafeddback do dialogo. Na realidade o diadlogo é
incentivado, de forma que a empresa possa conbeawrcessidades particulares de
cada um de seus clientes, com o0 objetivo de debkamveervicos e produtos
personalizados. Nesse tipo de empresa, o sucassailo ndo simplesmente pela
venda de produtos ou servi¢os, e sim pela retemglesenvolvimento dos melhores
clientes (PEPPERS e ROGERS GROUP, p. 25-26, 2004).

Deshpande, Farley, Webster (1993) definem a ogéntgpara o consumidor como o
conjunto de crengas que poOe os interesses dosrnomwas em primeiro lugar, enquanto nao
excluem todos os demastakeholders como 0s acionistas ou proprietarios, executivos,
empregados, de forma a desenvolver um empreendimeatativo no longo prazo. Os
autores veem a orientacdo para consumidor coma seamte de um todo, mas muito mais
fundamental, uma cultura coorporativa. A base diheoimento a respeito dos consumidores,

suas caracteristicas e preferéncias serdo o admsocesso dos negdcios no futuro. Uma vez
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que os consumidores definem valor, as informacoeseito dos consumidores tornam-se
recursos estratégicos criticos. Orientacdo pararsuwnidor, entretanto, € mais que um
conjunto de crencas. Ela deve ser sustentada poatualizado e acurado processo de
informacfes a respeito das necessidades, desagferémcias, habitos de compra dos
consumidores obtidos através do contato direto@esi(WEBSTER, 1994).

De acordo com Appiah-Adu (1997), a orientacao parercado tem representado um
paradoxo no campo do gerenciamento. Por mais dmd$, executivos tém exortado “estar
perto do consumidor”, “p6r o consumidor no topoodganograma organizacional” e definem
a proposta de um negocio como a criagdo e retetg@mnsumidores satisfeitos. Empresas
mais bem equipadas para responder as necessidadeserdado e anteciparem-se as
mudancas sdo mais capacitadas para atingir vantagenpetitiva de longo prazo e
rentabilidade superior. Conforme Slater e Narvé¥9§), orientacdo para o mercado é a
cultura que (1) deposita a mais alta prioridaderregdo e manutencédo de um lucrativo valor
superior para o consumidor, enquanto consideratesesses dos demaakeholderse (2)
oferece normas de comportamento a respeito do \d@genento organizacional e da acéo e
resposta as informacbes de mercado. Sheth, MittAlee@man (2001) afirmam que a
orientacdo para o mercado torna melhor o desempagempresas, acréscimo dos lucros e a
ampliacdo da receita. Conforme estes autores,osswe devido a capacidade da empresa,
orientada para o cliente, ser capaz em satisfaz@lmanté-los a longo prazo. Assim, a

compra repetida denota eficiéncia em custo.

As organizag¢des orientadas para 0 mercado se sabresna manutengdo de seus
clientes mais importantes. Suas estratégias eafatizadicdo de valor para o cliente
através da ampliagdo de servigos, de incentivos etéracdes sob medida que
reflitam as diferencas no possivel valor de caistd para toda vida. A intencao é
oferecer beneficios mituos irresistiveis e refosgars conexées com seus clientes
para que estes ndo as troquem por rivais. [...] &ivacdo para seguir essas
estratégias sensiveis aos clientes é especialnierite em mercados de massa
maduros em que quase todas as vantagens competitvam perdidas ou
fortemente reduzidas e os clientes reagem a meshagepcdes competitivas se
tornando mais sensiveis ao preco e menos fiéis (2A¥1, p.143)

Hooley, Saunders e Piecy (2005, p. 424) salientaim ‘mma orientacdo para o
mercado ndo implica uma operacéo excessivamensticada de marketing”. As empresas
precisam de um foco claro para compreender e seiv&is as necessidades do mercado para
proporcionar solugdes para os clientes.
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A relevancia dos fatores acima corrobora que asatégtas de marketing de
relacionamento sdo fundamentais para o aumentiletarca, fidelidade do cliente e rapida
aceitacdo de novos produtos e servicos no mercatBsmo considerando que o
estabelecimento de relacbes soélidas e duradourasa tarefa exaustiva e de dificlil
manutencdo. Portanto, “uma relagdo pessoal é a doima de manter a fidelidade do
cliente” (McKENNA, 1997, p. 105).

A fidelizagdo assume um papel muito importante wrégrande desafio, que sera
vencido pelas empresas que melhor conseguiremiganteiesejos e necessidades de
grupos de pessoas e empresas; e, além disso,lestabm meios de se comunicar
com eles de maneira dirigida, agregando valor a caldcionamento e oferecendo
beneficios superiores aos dos concorrentes (BRETZRE&0, p.1)

Segundo Bretzke (2000), os programas de fidelizdgfaoenciam a empresa na mente
dos clientes através da comunicacdo integrada fpamar um relacionamento continuo,
duradouro e gratificante com os clientes, visandcaamento de lealdade e rentabilidade.
Segundo esta autora, a maioria das empresas teas wfnortunidades a mao para colher
dados e informacgbes de seus clientes sem reabnados especiais ou comprar bancos de
dados caros. Malas diretas, visitas pessoais, &kating, orientacdo ao usuario, garantias,

sao exemplos de formas de contato entre a empreshente e que devem ser registradas.

2.2.7 Modelos de Mensuracao de Marketing de Relaciamento

Diversos autores tém desenvolvido modelos tedripasa alicercar as teorias
concernentes ao marketing de relacionamento. Embada modelo enfatize aspectos
peculiares, todos expbem assuntos atinentes ZHeslale longo prazo. Neste sentido, para
facilitar a compreensao e a contextualizacao daggee construtos referenciados no presente
estudo, as secdes seguintes apresentam as vis@salmprdam a construcao de
relacionamentos entre os parceiros de troca, segalgdns dos principais autores da area.

A identificacdo dos modelos tedricos tornou-se &mental para a preparacdo das
categorias de analise e aplicabilidade da peseuigdrica.
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2.2.7.1 Estrutura para Lealdade de Clientes

Dick e Basu (1994) afirmam que, tradicionalmentpeaquisa de lealdade de marca
usou varias medidas de comportamento tiradas desdde especialistas. Estas medidas
incluem proporcdo de compra, sequéncia de comppaiokabilidade de compra. Estas
definicbes ndo trazem nenhuma tentativa para estersdfatores latentes da compra repetida.
Um alto indice de compra repetida pode refletir@mndicionante situacional, como marcas
estocadas por varejistas, considerando que a tEprticdo de compra pode indicar situagdes
diferentes de uso, procura de variedade, ou fatgpréferéncias de marca simplesmente
dentro de uma unidade de compra. As definicbesodgportamento, por conseguinte, sdo
insuficientes para explicar como e por que a leEdda marca € desenvolvida e/ou
modificada. Assim, a chave para a estrutura é ceitinde lealdade como o relacionamento
entre a atitude relativa em direcdo a uma entidgdarca/servico/loja/vendedor) e
comportamento do cliente.

Dick e Basu (1994) sugerem uma analise mais delalh@ara a lealdade do

relacionamento como mostra a figura 7.
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FIGURA 7-Uma Estrutura para Lealdade de Cliente
Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994, p.100).

Conceitualmente, atitudes relativas poderiam expsira entidades que tém tanto

atitudes positivas como também negativas. Emboreaggs ocasiées os consumidores podem
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frequentar entidades para as quais eles tém aituelgativas, isto normalmente reflete uma
exigéncia de situacdo temporéria (ex. falta de danghra dispor uma alternativa de produto
gue gosta e quando o consumo ¢é julgado obrigat@m)siderando o foco lealdade, Dick e
Basu (1994) afirmam que este conceito esta centadoondicdes nas quais a entidade tem
uma atitude positiva. Porém, atitudes que sao ipasipodem variar em um continuum de
fraco para forte ou de ocasido para ocasido depdad#e influéncias e de forte avaliacao
individual.

Uma atitude que é fraca (embora positiva), magatif@ada de competidores traduz-
se em uma atitude relativa alta e pode contribeimeshantemente para a lealdade (ex. a
atitude de um individuo com relagdo a escolha denaténico para reparos em seu veiculo
pode ser modestamente positiva, mas muito maispre@arada a outros especialistas que o
conduzirdo para a repeticdo). Por outro lado, utitada forte associada a uma pequena
diferenciac@o percebida pode conduzir a lealdadawdgmarcas como uma idéia alternativa
de satisfacao equitativa (DICK e BASU, 1994).

2.2.7.2. Modelo de Dwyer, Schurr e Oh

O modelo de Dwyer, Schurr e Oh (1987), baseado atafora do matriménio,
enfatiza o processo de continuidade e dependénocialdcionamento entre o comprador e
vendedor e revela a importancia do papel do podda éarganha, da similaridade de
objetivos, da confianca para o estabelecimentesreitamento das relagcdes, até o alcance do
compromisso, estagio mais alto de ligacao entrs drganizacdes. Dentre esses processos, 0S
autores defendem que, os parceiros aprendem arcon nos outros e isto gradativamente
aumenta o comprometimento e reduzem incertezasygesf para 0 comprometimento e
custos de dissolucao do relacionamento. De acaydolevitt (1990, p. 127), “A tendéncia
natural dos relacionamentos, seja em casamentgsejempresa, € a entropia — erosdo ou
deterioracéo da sensibilidade e da atencdo. [m.Jrélacionamento saudavel requer uma luta
consciente e constante contra as forgas da eritropia

A estrutura proposta por Dwyer, Schurr e Oh (1983)a o desenvolvimento do
relacionamento perpassa cinco fases gerais id=mid#s como (1) conscientizacdo, (2)
exploracdo, (3) expanséo, (4) compromisso, e (8%otlicio. Cada fase representa uma

transic&o principal em como 0s parceiros considenanao outro.
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A fase de conscientizacaocorre quando uma das partes reconhece a outm@ waom
possivel parceiro de troca. Os movimentos pararacd@i de potenciais parceiros sao
unilaterais, ndo existindo qualquer tipo de atrdwgderal.

A fase de exploracae a da avaliacdo ou teste da troca relacionataNase as partes
consideram as obrigacdes, os beneficios do retiento, os custos (tangiveis e intangiveis)
e as suas possibilidades de troca. A relacdo éonmdigil e a sensacdo de investimento e
interdependéncia é minima. A fase de exploracamnéeituada em cinco subprocessos: (1)
atracdo, (2) comunicacdo e negociacao, (3) desemaito e exercicio de poder, (4)
desenvolvimento de normas e (5) desenvolvimentxgdectativas.

A atracao inicia o processo da fase de exploracdo. Ela deade recompensas
derivadas de beneficios tangiveis e intangiveiseeas parceiros e custos econdémicos
(monetérios, transtornos) ou impedimentos socigisyvenientes da associacdo. A
comunicacao e negociagéwisam alcancar a satisfacdo e o entendimento estparceiros,
ou seja, em caso de desacordo, as partes juntam@nfazer reajustes de suas obrigagdes e
direitos. Oexercicio de poderesta ligado ao processo de negociacdo. De acamioos
autores, o poder do parceiro mais forte € detewhoimela dependéncia do mais fraco. Neste
caso, 0 uso do poder coercivo poderd abalar aéelaBortanto, a continuidade do
relacionamento dependera do uso apropriado do pOd#gsenvolvimento de norma® 0s
padrbes de conduta séo elaborados e formalizados & partes, na fase exploratoria, no
desenvolvimento do relacionamento. A adoc¢édo de asmirecionara negociacdes futuras. O
desenvolvimento de expectativagcorre a partir do comportamento entre as paatesxpor
seus interesses e na forma de conduzir conflitasindy as expectativas podem tanto
aumentar como diminuir. (DWYER, SCHURR e OH, 19870 nosso). Dwyer, Schurr e Oh
(1987, p.18) afirmam que “a confianca é um conceitgportante em compreender
expectativas para a cooperacéao e planejamento emalagao firmada”.

A fase de expansdoocorre por meio do aumento continuo dos benefigos
interdependéncia dos parceiros. O processo de skpandecorrente da satisfacdo de cada
uma das partes de troca com o desempenho do ouatnm ®s ganhos mutuos. Nesta fase, a
confianca entre os parceiros intensifica o relaaioento.

A fase de comprometimentorefere-se a promessa explicita ou implicita eae
partes e que podera dar continuidade a relacdda fese, ha um alto grau de satisfacdo e
interdependéncia entre os parceiros. Sendo assiela@onamento € consolidado e qualquer

proposta de beneficios resultante de outra pardeesgtada.
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Por fim, afase de dissolucdoé o momento em que ocorre o afastamento em
consequéncia de problemas no relacionamento e e 4o rompimento da relacao
comercial. De acordo com Dwyer, Schurr e Oh (1983@)provavelmente varias trajetérias
para a dissolucdo, no entanto, a mesma s6 € cdadalem uma unica fase. Normalmente, a
dissolucéo acontece, mais facilmente, na formaatamdl.

Percebe-se que para o sucesso do processo dediatanal, é fundamental que as
partes cooperem entre si, desenvolvam planejamemfunto, a comunicacdo deve ser
bilateral e a compreensado das expectativas entparosiros deve visar beneficios futuros e

manutencgao da relagao.

2.2.7.3 A Teoria Compromisso-confianca de Marketlagelacionamento

Morgan e Hunt (1994, p.21) caracterizam o marketle relacionamento de forma
abrangente e fundamentam que o marketing de remiento refere-se a todas as atividades
de marketing destinadas a estabelecer, desenwiuanter trocas relacionais bem-sucedidas,

conforme mostra a figura 8.

Parceiros Fornecedores

Parceiros
Fornecedores Fornecedores Laterais
Bens Servicos
Unidades de
Negocio 1 @ ‘ Competidores

~ \) / @ - Organizagéea
‘ Empregados ) « Empresa <—>‘ sem fins

'@A lucrativo,
Departamentoa ~ \)
‘ Funcionai @ @ ‘ Governc
: Clientes
Parceiros ‘ e ’ ‘ Cliente Fins
Internos Intermediarios

Parceiros Compradores

FIGURA 8 — Trocas Relacionais em Marketing de Relteamento
Fonte: Morgan e Hunt (1994, p.21)
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Os autores apontam dez diferentes formas de magketie relacionamento
categorizadas, tendo como referéncia uma emprasaserelacées de troca com parcerias que
envolvem parceiros fornecedores, parceiros compeagdgparceiros laterais e parceiros
internos sendo: (1) Relacionamentos entre parceirfadbricantes e seus fornecedores de
produtos como na obtencdo de Just-in-time e gestapalidade total; (2) Relacionamentos
entre fornecedores de servigco, como agéncias decipiade e propaganda ou de pesquisa de
marketing e seus respectivos clientes; (3) Aliangasatégicas entre empresas e Sseus
concorrentes como desenvolvimento de novas tecdastofft) Aliancas com empresas sem
fins lucrativos; (5) Parcerias para pesquisa erded@mento como entre empresas e setor de
atuacdo, Estado ou governos; (6) Permutas de Ipragmo entre empresas e clientes finais
como particularmente recomendado na area de magkete servicos; (7) Troca de
relacionamentos entre parceiros de trabalho comeamais de distribuicdo, departamentos
funcionais; (9) trocas entre uma empresa e seuseganos, como em marketing interno; e
(10) Trocas relacionais dentro da empresa, que heamounidades empresariais como
subsidiarias, divisdes, ou unidades empresaridiatégicas. Representa a construcdo de
relacionamentos em um sistema abrangente de tootcaiversos parceiros.

Morgan e Hunt (1994) afirmam que a presenca de saumipso e confianca é central
para uma relacdo préspera de marketing de relaniem®. S&o elementos fundamentais
porque encorajam os parceiros a: (1) trabalharesepracéo do relacionamento, cooperando
com o0s parceiros de troca; (2) resistir a altevaatiatraentes de curto prazo em prol de
provaveis beneficios de longo prazo; e (3) apreepdenciais acdes de alto risco como
sendo prudentes, devido a conviccdo de que os ipEcado procederdo de forma
oportunista. Assim, compromisso e confianga proauzesultados que promovem eficiéncia,
produtividade e efetividade. Em outras palavraspmstrucdo de compromisso e confianca
conduz diretamente para comportamentos cooperajwessao propicios para 0 sucesso do
marketing de relacionamento.

Morgan e Hunt (1994) desenvolveram o modelo KMRéY Mediating Variablede
marketing de relacionamento como fundamental paranatrucao da relacdo compromisso-

confianca, como mostra a figura 9.



59

ustos de térmi .
relacionamento Aquiescencia
eneficios do Tendéncia ao
i + band
/
Valores
compartilhados /( Cooperagao ’
+ Confianca +
¢ Conflito funciona ’

Incerteza )

Comunicacdo

Comportamento
oportunista

FIGURA 9 — Modelo KMV de Marketing de Relacionanent
Fonte: Morgan e Hunt (1994, p.22)

O modelo KMV foi testado, usando-se dados de \siegjide pneus automotivos
comparados com outro modelo concorrente, que nasidera a relacdo de compromisso e
confian¢ca como tendo fungdo de variavel mediaddeaacordo com 0s autores, um parceiro
comprometido com a relacdo cooperard com o outicepa pelo desejo da continuidade do
relacionamento. Assim, na visdo dos autores, o ommpso e confianca sado considerados
variaveis mediadoras para examinar os determindoteslacionamento de longo prazo entre
os fatores influenciadores da relacdo, em cincecadentes (custos para o término do
relacionamento, beneficios do relacionamento, ealocompartilhados, comunicacdo e
comportamento oportunista) e cinco resultados ésgéncia, tendéncia para o abandono,
cooperacao, conflito funcional e incerteza).

As percepcdes dos autores, quanto as principaesag@stratégias do marketing de

relacionamento encontradas na literatura, podersusearizadas de acordo com o quadro 2.
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TEMA DESCRICAO
+ Os componentes convicgao e intengcdo comportanienaim estar presentes para
confianca existir (MOORMAN, DESPANDE e ZALTMAN, 13%
A confianca ocorre quando “uma das partes acredifeddedignidade e integridade
Confianca do parceiro de permuta, resultando em convic¢cdatasdMORGAN e HUNT,

1994, p. 23).

A confianca surge a partir de expectativas armaiaspelo cliente de que o
fornecedor de servico é digno e pode ser confida@ntrega de suas promessas
(SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002).

|2

Comprometimento

O comprometimento se exprime por meio de acdesetatipas que significam faze

—

de tudo para ndo desgastar o relacionamento egcanpases solidas para fortalegé-

lo (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

O compromisso é uma troca em que um parceiro aargde manter uma relagao
continua com outro € tdo importante que fard o méxde esfor¢o para manté-la, i
€, a parte comprometida acredita que vale a pesegasr a relacdo por tempo
indeterminado (MORGAN e HUNT, 1994).

compromisso refere-se a uma promessa implicitaxplicéa da continuidade dm
s

relacionamento, chegando a atingir o nivel de nadtis de satisfacdo entre
parceiros (DWYER, SCHURR e OH, 1987).

A metéafora do matriménio enfatiza o processo ddicoidade e dependéncia do
relacionamento entre o comprador e vendedor (DWYER{URR e OH, 1987;
LEVITT, 1990).

Satisfacéo

Ocupa uma posicao central no pensamento e préticaadketing e serve para u
processos que culminam em compra e consumo coméds de pds-compra co
atitude de mudanca, compra repetida e lealdade decam (CHURCHILL e
SURPRENAN, 1982).

ir
lo}

A satisfac8o é um estado bastante temporal deiérpirs repetidas para o consunno

continuo e que reflete como o produto ou servicon@iu Sseu proposit
(CHURCHILL e SURPRENAN, 1982; ZEITHAML, 1988; OLIME, 1999).

A ocorréncia repetida e cumulativa de satisfac@ioate@ consumidor leal (OLIVER
1999).

Clientes altamente satisfeitos propagam informagiesitivas sobre a empreda,

minimizando custos para atrair novos clientes (LOQUEK e WRIGHT, 2006).

A satisfacdo do consumidor conduz a retencdo dswoidor (KRISTENSEN
MARTENSEN e GRONHOLDT1999;SLATER e NARVER, 2000; DAY, 2001).

Valor

importante componente de marketing de relacionamenta habilidade de u
companhia para fornecer valor superior a seustebefSIRDESHMUKH, SINGH
SABOL, 2002; GRONROOS, 2004).

E considerado como sendo uma das estratégias m@Epepas dos anos 90, ntﬂm

Valor para o cliente é a diferenca entre as pefimpglo cliente quanto ags

beneficios da compra e uso dos produtos e sergigsscustos em que eles incorr
para obté-los (Zeithaml, 1988; SIRDESHMUKH, SINGH SABOL, 2002;
CHURCHILL e PETER, 2003).

a

Em

Um produto ou servico € mais versatil se for cagmgerar valores mdltiplos, p
satisfazer a clientes diferentes (SHETH, MITTAL EWMAN, 2001).

-
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futuro, causando repeticdo de marca ou compra donmeonjunto de marcas, nfio
obstante influéncias situacionais e esforcos deketiag tenham potencial pafa
causar um comportamento de troca. (OLIVER, 1999YD2001).

« E um comprometimento profundo em recomprar ou fs@rum produto/servigo}x

ao fornecedor, o aumento nas compras, a dispodegmagar mais, a comunicagpo
boca-a-boca proativa e a boa vontade e o patrimidouindo do cliente (SHET
MITTAL e NEWMAN, 2001).

Os resultados da compra com base no relacionarentesucedido sdo a IealdaFe

Lealdade

A lealdade dos empregados também é esséncia patarnuana forte cultura pal
promover a entrega de valor superior e construgdand relacionamento de Ionlr;
prazo com os consumidores (DAY, 2001; SHETH, MITTALNEWMAN, 2001;
AAKER, 2007).

Medidas atitudinais de lealdade sdo usadas pararcppeferéncias que ndo sfio
diretamente traduzidas em comportamento. Uma ditade relativa contribuf
significativamente para a manutengcdo a longo poezdealdade. (DICK e BASU,
1994; WYNER, 1999, OLIVER, 1999).

O CRM é um processo holistico de identificacdoagdto, diferenciacdo e retengpo
dos consumidores (FERREL e HARTLINE, 2006).

O CRM traz beneficios tangiveis tanto para a emapm@mo para os clientgs
(BRETZKE, 2000; PEPPERS e ROGERS GROUP, 2004, FERKRHBARTLINE,
2006).

Retencéo - Construidas sobre fundamentos de servign qualidade, segmentaggo
de mercado e monitoramento dos relacionamentosnemessidades que mudamifao
Estratégias do longo do tempo (ZEITHAML e BITNER, 2003).
Marketing de
Relacionamento

O core service ideal, customizacéo do relacionamanutmento de oferta de servicgfps,
prémio pelo relacionamento, marketing interno, atw# diretos com clientes [le
outros parceiros de negdcios, montar um banco desda desenvolver um sistefpa
de servico orientado para os clientes devem seidenados no desenvolvimento [He
um plano de marketing de relacionamento (BERRY 22GBRONROOS 2003).

Uma das estratégias mais viaveis para constraiciclamentos com o consumidof €
aumentar a participagcdo do consumidor na empresa,vez de aumentar [
participacdo da empresa no mercado (FERREL e HARELP0OO6).

« Os programas de fidelizacéo diferenciam a emprasaente dos clientes através|da
comunicacdo integrada para firmar um relacionamesaatinuo, duradouro
gratificante com os clientes, visando ao aumentolaiddade e rentabilida
(BRETZKE, 2000).

QUADRO 2 - Principais A¢des estratégicas do Mankgtie relacionamento
Fonte: Elaborado pela autora

2.3 SERVICOS

Devido a sua importancia, esta secdo trata do sanaco como elementar para a

construcao do marketing de relacionamento.
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2.3.1 Conceito de Servigos

O setor de servicos € o responsavel pela maioelpagio PIB (Produto Interno Bruto)
mundial e apresenta-se como a parcela mais din&aiegonomia, pois sua participagdo no
PIB e o numero de empregados no setor crescemaa taais elevadas do que nos demais
setores econdmicos (CORREA e CAON, 2002). Zeitteitner (2003, p.31) apontam que
“quase todo o crescimento absoluto em nimeros geegos e das altas taxas de crescimento
na informacao dos empregos estdo nas empresasdomest de servicos”. No Brasil, cerca de
60% da populacdo dedica-se a atividades de semicseja, substancial parcela da riqueza
gerada é derivada da atividade de servico confatatms da Pesquisa Anual de Servicos
(PAS, 2007).

Para um melhor conhecimento sobre o contexto doges, é pertinente que se faca
uma busca conceitual acerca do tema. Para ZeiteaBiiner (2003, p. 28), “servicos sao
acOes, processos e atuacdes”. Fitzsimmons e Fitesis (2005, p. 30) sustentam que “um
servico € uma experiéncia perecivel, intangivekedeolvida para um consumidor que
desempenha o papel de co-produtor”. Gronroos (2064) argumenta que 0 termo servigo
“tem muitos significados, que vao de servico pdsssarvico como um produto” podendo ter

um escopo mais extenso. Este autor propde seglafitecao:

Um servico é um processo, consistindo em uma dérigtividades mais ou menos
intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamsgmpre, ocorre nas
interacdes entre o cliente e os funcionarios deiggere/ou recursos ou bens fisicos
elou sistemas do fornecedor de servicos e queosaecfdas como solucdes para

problemas do client&RONROOS (2003, p.65)

Diante da amplitude do conceito de servigos, lankee Wright (2006, p.5, grifos do
autor) capturam a esséncia dos servicos em duascdet. Na primeira, preconizam que
“servigo € um ato ou desempenho oferecido por uaniz @ outra. Embora o processo possa
estar ligado a um produto fisico, o desempenhasénesmlmente intangivel e normalmente
nao resulta em propriedade de nenhum dos fatorggadiicdo”. Na segunda, os autores
asseguram gue 0s servicos sao “atividades econdupeacriam valor e forneceneneficios
para clientes em tempos e lugares especificos, abecorréncia da realizacdo de uma

mudanca desejada no — em nome do — destinataserdigo”. Vargo e Lusch (2004b, p. 334)
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evidenciam que “servico € o denominador comum @wrairndo alguma forma especial de
troca”. Para eles o termo servico aponta diretaenpata a provisdo de beneficio e ajuda,
sendo mais consistente com a orientacdo para omahsr. Ainda na perspectiva de Vargo e
Lusch (2004b), o termo servico pode fornecer unddmmento melhor para um aspecto
normativo envolvendo todo o marketing, inclusiveussos de responsabilidade social.

Albrecht (1992, p.22) sustenta que “a administrag@&o servicos € um enfoque
organizacional global que faz da qualidade do seyvial como sentida pelo cliente, a
principal forca motriz do funcionamento da empres&fma empresa de servicos é, por
definicdo, um negocio de servigos. Mas essa noeasedvico aplica-se a qualquer tipo de
empresa que queira adotar uma estratégia de nmaykai relacionamento” (GRONROOS,
2004, p.43).

Vargo e Lusch (2004) enfatizam que a visdo em tateoservico ndo deve ser
comparada com (1) tradicionais concepg¢les restrfas frequentemente tratam servigos
como um residuo (que ndo é um bem tangivel); @) aferecido para realcar um bem
(servicos de valor acrescentado); ou (3) o queos®u classificado como industrias de
servicos, tal como cuidado de saude, governo eagdoc Antes, os autores definem servicos
como a aplicacdo de competéncias especializadathdconento e habilidades), acoes,
processos e desempenhos em aten¢do a outra erttidadepropria entidade.

De acordo com Kon (1999), as funcbes de servicakerposer intermediarias, se
servirem para acentuar a oferta de riqueza poosyirodutores de bens ou servicos. Podem
ser finais, se ajudam os consumidores finais aiadquutilidade dos bens ou servicos que
sdo comprados. No entanto, as funcbes de sendQpPar esséncia, complementares a outros
produtos, pois a utilidade que transferem a estedups nao poderia existir sem estes
servicos.

De acordo com Mckenna (1997, p. 16-17) a fronteiteie produtos e servigos esta

deixando de existir:

O que antes parecia ser uma polaridade rigidaJnsdnée estd se tornando um
hibrido: a servicilizagéo dos produtos e a prodaijifio dos servigos. [...] A medida
que produtos e servicos se juntam, € muito imptEtajue os comerciantes
compreendam nitidamente o que nao faz parte doatiagkdo novo hibrido. O

componente servico nao é satisfeito consertandoysgroduto, se este quebrar.
Nem tampouco pela discagem direta gratuita, ouarmdlario de pesquisa junto ao
consumidor. Na maioria das vezes, 0 que 0s conswesdmais desejam de um
produto é qualitativo e intangivel; é o servico, aspecto essencial do produto.
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2.3.2 Caracteristicas dos Servicos

Percebe-se que ha um consenso na literatura ag@ioeds caracteristicas dos servicos
(PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1985; LEVITT, 1990ALBRECHT, 1992;
GRONROOS, 2003; CHURCHILL JR e PETER, 2003; ZEITHAM BITNER, 2003; LAS
CASAS, 2004; FITSZIMMONS e FITSZIMMONS, 2005; LOVBICK e WRIGHT, 2006;
KOTLER e KELLER, 2006). Essencialmente, quatro cimsticas diferem servicos dos
produtos: (1) a intangibilidade, (2) a heterone&lad variabilidade, (3) a inseparabilidade ou
simultaneidade e, (4) a perecibilidade, que sanétaszadas no quadro 3.

1) Os servicos saatangiveis isto é, sdo experiéncias que o cliente vivenutaanto
os produtos sdo coisas que podem ser possuidas QASAS, 2004, grifo nosso). Ao
comprar bens, o consumidor remete muitos sinaigivais para julgar qualidade: estilo,
dureza, cor, rétulo, sentimento, pacote, ajustecémprar servicos, menos sinais tangiveis
existem. Na maioria dos casos, a evidéncia tangivBiitada as instalacfes fisicas do
fornecedor de servicos, equipamento e pessoal (FARRMAN, ZEITHAML e BERRY
1985; LEVITT, 1990).

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), a tangibilidadpresenta a aparéncia fisica da
loja, os funcionarios, equipamentos e materiaigigalgacdo. Conforme as autoras, esses
elementos sdo fundamentais para criar a admirgstrdg qualidade dos contatos de servico e

para a criagao da satisfacao dos clientes.

A presenca do cliente no local do servico requengito ao ambiente fisico onde
ocorre 0 processo, 0 que ndo acontece no caso dafaha&a. Para o cliente, o

servico € uma experiéncia que ocorre nas instadaglie frente da empresa
prestadora de servico, e a qualidade do servigdogécada se as instalagGes forem
projetadas sob a perspectiva do cliente. Cuidasimscéis com a decoracéo interior,
mobilia, leiaute, nivel de ruido e até as coresepodhfluenciar a percepgdo do

servico pelo cliente (FITZSSIMMONS e FITZSSIMMONZX)05, p. 46).

Segundo Zeithaml e Bitner (2003, p. 250), “algurspeatos de evidéncia,
especialmente o cenério de servicos, requeremizgdés e modernizagfes frequentes ou,
pelo menos, periddicas.” Para as autoras, alguwidéreias fisicas como cores, designs e
estilos, geralmente comunicam coisas diferentesddoedo com Lovelock e Wright, (2006, p.

242) o destaque ao ambiente fisico e a atmosferanciante afetam o comportamento dos
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clientes de trés maneiras: (1) como um meio de ahamatencdo para atrair clientes de
segmentos-alvo e para sobressair da concorré®igzdmo um meio de criar mensagens,
utilizando-se de sinais simbdlicos para se comundzan O publico sobre o carater e
qualidade distintivos da experiéncia de servi¢8%;como forma de criar efeito, utilizando
cores, sons, aromas e distribuicdo espacial paaa cu aumentar o desejo de adquirir
determinados produtos, servicos ou experiéncias.

2) Segundo Zeithaml e Bitner (2003, p. 37, grifesa) aheterogeneidadeocorre
“pelo fato de dois clientes nunca serem exatamestenesmos; cada qual terd demandas
exclusivas ou suas experiéncias do servico ocar@dgdnodo muito particular”. Nesse caso,
o nivel de qualidade do servico prestado pode neadifde um cliente para outro. “Os
funcionarios que prestam o servi¢o frequentemsét® servico aos olhos dos clientes, e o
fato é que as pessoas mudam suas atuacdes de parad@utro, ou mesmo de uma hora para
outra” (ZEITHAML e BITNER 2003, p. 37). Em decor@a disso, ha medida em que o0s
servigcos sédo produzidos, a sua preparacdo deveeocem tempo real (LOVELOCK e
WRIGHT, 2006).

3) “Enquanto a maior parte dos bens é produzidecgr@damente para entdo ser
vendida e consumida, a maior parte dos servicosngepo vendida e, entdo, produzida e
consumidasimultaneamenté (ZEITHAML e BITNER 2003, p. 37, grifo nosso). Os
compradores de um servico ndo s6 avaliam o querfmuzido, mas também como foi
produzido (CHURCHILL JR. E PETER, 2003). Isso siigai que frequentemente os clientes
poderao interagir uns com os outros e interferiprozesso da producéo dos servicos com sua
participacdo (ZEITHAML e BITNER 2003). Em outraslgaas, o cliente passa a ser co-
produtor do servigo.

4) Fitszimmons e Fitszimmons (2005, p. 47, grifesw) afirmam que “um servico &
uma mercadoriperecivel. De acordo com Zeithaml e Bitner (2003, p. 38perecibilidade
se da pelo “fato de os servicos ndo poderem sexemwados, estocados, revendidos ou
devolvidos”. Isto €, um servico deve ser utilizaolo consumido no momento em que €
fornecido, caso contrario, ndo pode mais ser usadqpje implica a necessidade de boas
estratégias de recuperacao de clientes, caso sasawdio deem certo (CHURCHILL JR. e
PETER, 2003; ZEITHAML e BITNER 2003). Portanto, aeordo com Lovelock e Wright
(2006), um dos desafios para as empresas, neste €asgquilibrar a capacidade do

atendimento com os niveis de demanda.
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Bens Servigcos Indicacbes decorrentes

» Servigos ndo podem ser estocados.

« Servigos ndo podem ser patenteados.

Tangiveis Intangiveis « Servigos ndo podem ser exibidos ou comunicados com
facilidade.

« E dificil determinar o preco.

e O fornecimento de um servico e a satisfacao dontelip
dependem das ac¢bes dos funcionarios.

e A qualidade dos servicos depende de diversos fafore
incontrolaveis.

« Na&o ha certeza de que o servico executado atewgda doi
planejado e divulgado.

« Clientes participam e interferem na transacao.
Producéo e « Os clientes afetam-se mutuamente.
consumo « Os funcionarios afetam o servico prestado.

Padronizados Heterogéneos

Producgédo separadp

do consumo . N o .
simultaneos » A descentralizagdo pode ser essencial.
 E dificil ocorrer produgdo em massa.
N Lo . « E dificil sincronizar a oferta e a demanda em sesi
Nao pereciveis Pereciveis

« Os servicos ndo podem ser devolvidos ou revendidos.

QUADRO 3- Diferencas entre Bens Fisicos e Servi¢os
Fonte: Adaptado de Zeithaml e Bitner (2006, p.36)

2.2.3 Estratégias em Servicos

Lovelock e Wright (2006, p.188) sustentam que “mnpiro passo na definicdo de
uma estratégia de servigos € concentrar-se nassidgges dos clientes”. Isto é, satisfazer
necessidades nédo atendidas pela concorréncia.

Vargo e Lusch (2004a) acreditam que uma orientde&®ervico requer que os clientes
e vendedores construam relacionamentos entre t&s Bsitores afirmam que, do ponto de
vista do marketing centrado em servico com um fpesado em processos continuos, o
consumidor sempre € envolvido na co-producdo dervwasdm o vendedor. Mesmo com
produtos tangiveis, a producao nao finaliza nogssa industrial; a producdo é um processo
intermediario. Produtos sdo aparelhos domésticesf@mumecem servicos para e junto com o
consumidor. No entanto, para estes servigos sengegees, o cliente ainda deve aprender a
usar, manter, reparar e adaptar o aparelho asmagassidades Unicas, situagdo de uso e
comportamentos. Em suma, ao usar um produto, ateliesta continuando o marketing,
consumo, criacao de valor e processos de entregfaalRd e Krishman (2008) salientam que
“a percepcdo de valor centrada na empresa e natpr@sta sendo substituida em ritmo
acelerado pela abordagem de personalizacado daéxpare de co-criagédo de valor”.
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O valor para clientes é criado durante todo o m@feenento com o cliente,

parcialmente em intera¢ces entre o cliente e cetmtor ou fornecedor de servico.
O foco ndo é em produtos mas nos processos déi@rie valor para os clientes
onde o valor emerge para os clientes e é percgoideles. ... O foco de marketing é
criacdo de valor antes da distribuicdo de valofaalitacdo e apoio para um

processo de criacdo de valor antes que simplesnoentdor seja distribuido aos
clientes (GRONROOS, 2000 apud VARGO e LUSCH, 2004a)

De acordo com Lovelock e Wright (2006, p. 69), “geamaior o envolvimento dos
clientes na producdo do servico, maior o seu pitkde influenciar os processos nos quais
estdo engajados.” Essa perspectiva implica uma mgadaa mentalidade gerencial, ou seja, a
empresa deve encarar os clientes como funcion@aosiais. Schneider e Bowen, apud
Lovelock e Wright (2006, p. 69), “sugerem que dsntes que recebem a oportunidade de
participar em um nivel ativo sdo mais propensosaa $atisfeitos — quer realmente adotem ou
nao o papel mais ativo — porque é gratificantelreca oportunidade de uma escolha”.

“Uma participacdo efetiva do cliente pode aumergaprobabilidade de que as
necessidades sejam atendidas e que os benefico® gliente procura sejam realmente
alcancados.” (ZEITHAML e BITNER, 2003, p. 289). Besas tém indicado que os clientes
ficam mais satisfeitos quando acreditam que fizgpante da execucao do servigo e tiveram
gue interagir com a empresa, cooperando para agdaldo resultado. Segundo Zeithaml e
Bitner (2003, p.290), “os clientes contribuem para@xecucdo da qualidade em servigos
fazendo perguntas, responsabilizando-se por syai@rsatisfacdo e reclamando quando ha
uma falha no servigo.”

Dependendo da competitividade e das necessidadesdimis, 0os clientes podem
escolher um fornecedor de servicos com base emmsalgiterios como disponibilidade ou
acessibilidade do servico, conveniéncia, confidade, personalizacdo, preco qualidade,
reputacdo entre outros (FITZSSIMMONS e FITZSSIMMQIZ805). De acordo com Berry,
Seiders e Grewal (2002), a conveniéncia de serfacihita tanto a venda de bens como
também a venda de servigcos. A saida rapida de gjaadé varejo, a disponibilidades e
competéncia de vendedores que ajudam o0s consumidai@garem o artigo certo para
comprar, € uma conveniéncia de servi¢co. Estes emu@iirmam que a energia ou esforco
consumidos pelos consumidores, sdo reconhecido® samdo um tipo distinto de custo
monetario que, como o tempo, influencia na peraepgeaconveniéncia e satisfacao.

Percebe-se que para ser competitiva, a empresasitacde estratégias inovadoras
neste setor, visto que as inovacfes em servicosd@@atenteaveis e podem ser copiadas

com maior facilidade, pois os servicos ndo demandaandes investimentos em capital
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(FITZSSIMMONS e FITZSSIMMONS, 2005; KON, 1999). Atédisso, uma empresa de
servi¢o s6 pode ser tdo boa se seus colaboradwess bons. Um servico € um desempenho,
e € normalmente dificil separar o desempenho dssops. Se as pessoas nao conhecem as
expectativas dos clientes, entdo, ndo realizam umentipo de servico. Para realizar seu
potencial em marketing de servicos, uma empresa dam realizar seu potencial em
marketing interno — a atracao, o desenvolvimentmotivacéo e a retencdo de empregados-
clientes qualificados. O marketing interno com @y abre caminho para o marketing
externo (PARASURAMAN e BERRY, 1999).

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), o marketing imbdelocorre para viabilizar a
realizacdo de promessas. Para que iSSO acontecaxegsitores de servicos devem ter
competéncias, serem capacitados, aparelhados coraméntas e sistemas internos
apropriados e estar motivados para cumprir o pridmet

As empresas que praticam marketing interno efetvaen vao: (1) competir
agressivamente por fatia de mercado de talentopf@ecer uma visdo com propésito e
significado ao local de trabalho; (3) equipe comespas com as habilidades e conhecimento
para executar com exceléncia os papéis de selfdoeunir as pessoas para que em grupo
possam se beneficiar dos frutos colhidos pela eqf) influenciar o fator de liberdade; (6)
criar e realizar medidas e recompensas; e (7) Hasentrabalho-produto basico através de
decisdes em pesquisa (PARASURAMAN e BERRY, 1999).

Berry, Seiders e Grewal (2002) afirmam que orgadiea de servicos criam valor
para os consumidores por meio de desempenhos.ré)stas, por exemplo, criam valor para
0 consumidor através de uma mistura de bens egcesrniironroos (2004) destaca que 0s
clientes n&o aspiram por bens e servicos apenas dm@ue isso, demandam por tudo o que
adquirem, como, por exemplo, informacdes que imelug melhor forma de utilizar
determinado produto, desde a entrega até solugdesicas, de forma amigavel, confiavel e
no tempo desejado.

Os servicos e vendas a clientes existentes devemeakzados com uma viséo
fundamental de manter relacdes de longo prazo. Benvicos S40 necessarios para conservar
relacionamentos. A orientacdo para relacionamewk®slongo prazo perpassa toda a
organizacéo, influenciando as interacdes com estels, antes, durante e depois da venda. E
fundamental que se entenda o relacionamento coolievges como uma competéncia que
estabelece um diferencial para as empresas em uwireram cada vez mais competitivo
(PEPPERS e ROGERS 1994; DAY, 2000). Além disso,atketing de servigos contribuiu

para o marketing de relacionamento, enfatizandhbesacéo entre os clientes e fornecedores e
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entre os clientes que contatam os servicos. Istatiem a importancia de boas relagbes
pessoais com clientes como a producado, entregangutm de servicos que Sao partes
simultaneas de processos, enquanto acontecendamefseuvicescapé um ambiente que
deveria ser conducente a eficiéncia destes proeessieveria consolidar relacdes futuras a
clientes (GUMMESSON, 2002).

2.3.4 Qualidade em servigcos

Um componente essencial das percepc¢des dos clieatgsialidade em servicos. Para
Lewis e Estrondos (1983)pud Parasuraman, Zeithaml e Berry, (1985, p.42), “{dade em
servico € uma medida de quao bem o nivel de entieegarvico combina com as expectativas
do cliente. Os meios de entrega do servico de dpddi adaptam-se as expectativas dos
consumidores em uma base consistente”.

Zeithaml e Bitner (2003, p.93) constataram, em g@E§UIsas, que cinco dimensodes
de qualidade sao percebidas pelos consumidoresaplisam a empresas prestadoras de
servigos com atuacgao no varejo ou que atendamsoertnpresas:

1- Confiabilidade. Capacidade para executar o serypgametido de modo seguro e
confiavel.

2- Responsividade. A vontade de ajudar os clientespgraktar servicos sem demora.

3- Seguranca. O conhecimento dos funcionarios aliadonpatia e a sua habilidade para
inspirar credibilidade e confianca.

4- Empatia. Cuidado, atencao individualizada dedieadaclientes.

5- Tangiveis. Aparéncia das instalacdes fisicas, agqu#pto, pessoal e materiais impressos.

Fitszimmons e Fitszimmons (2005) afirmam que “bentes utilizam essas cinco
dimensdes para fazer julgamento sobre a qualidadesdrvigos, os quais baseiam-se na
comparacao entre o servico esperado e o percebido”.

Avaliar a qualidade da intangibilidade dos servitoma-se um desafio para os
gestores, devido a dificuldade de se avaliar aqrazhicdo dos mesmos, antes da compra. Na
auséncia de evidéncia tangivel para avaliar quididas consumidores ficam dependentes de
outros sinais. A natureza destes outros sinaist&@osido investigada por pesquisadores,

embora alguns autores sugeriram que 0 preco sa ton eixo indicador de qualidade em
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situacdes onde outra informacdo néo esta dispofMeaTONNELL 1968; OLANDER 1970;
ZEITHAML 1981 apud PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY,4985).

Vale salientar que a qualidade em servicos e aepe#io dos clientes sobre o
componente servico, em um produto, também €& unrdigiznte essencial da satisfacdo do
cliente. Gronroos (2003) ressalta que quando cetaaor de servicos compreende como 0S
servicos serdo avaliados pelos clientes, é possigstobrir meios de gerenciar essas
avaliacdes e influencia-los na direcdo desejadaeqa “o cliente € influenciado pelo modo
como ele recebe o0 servico e como ele experimergeocesso simultdneo de producédo e
consumo” (GRONROOS, 2003, p.86).

Julga-se que servicos prestados diferenciadesge@idade podem levar as empresas
varejistas a lucratividade operacional. E que agamgas nos métodos organizacionais podem
elevar a eficiéncia e a qualidade de suas opera&cassim aumentar a demanda ou reduzir 0s
custos. Entretanto, a diferenciagdo por si sé paideneficiente se a empresa nao fizer um
exame da relacdo entre o processo de servico mfereccomo os clientes estdo processando
estes servicos (PARASURAMAN e BERRY, 1999; VARGQUSCH, 2004b).

Diante do objeto de estudo em questdo, o setajistar farmacéutico de Goiania
(GO), os elementos inerentes aos servigos, expe@stt@siormente, a exemplo dos sinais
tangiveis que permitem ao consumidor avalid-lojiasensdes de qualidade e o processo de
disposicédo desses servicos no mercado, norteapmsqaisa exploratéria, possibilitando uma

analise mais aprofundada do assunto.

2.4 VAREJO

Ao longo das ultimas décadas, um intenso ritmo ddamga vem ocorrendo no setor
varejista. Muitos modelos de lojas foram cedend@iaos novos formatos, mais eficazes e
mais apropriados as novas necessidades do mercadonador. O papel que o varejo
desempenha é fundamental aos consumidores, poesefdiversas opcdes de servicos como
tele-entregas, atendimento personalizado, lojash@4s, entre outros e, principalmente,
estimula a concorréncia para reducéo de precos FRAR, 2000). “Com um volume anual
de vendas superior a R$ 100 bilhdes, vendidos potacde um milhdo de lojas, e
representando mais de 10% do PIB brasileiro, aglatles varejistas desempenham um papel

de relevante importancia no cenario econdémico leiesi (PARENTE, 2000, p.7).
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De acordo com Rosenbloom (2002, p. 62), “os Vdegisdo empresas especializadas
na venda de mercadorias para consumo pessoal oéstioone na prestacdo de servigos
ligados a venda de bens”. O varejista desempenhsignificativo papel de intermediario, ou
seja, opera como elo entre o nivel do consumo é&e@ do atacado ou producdo. “Eles
realizam a compra, o recebimento e a estocagenodatps de fabricantes e atacadistas para
oferecer aos consumidores a conveniéncia de terhygag (PARENTE, 2000, p.22). “Além
disso, os varejistas ajudam a prever as vendasswmas riscos ao comprar produtos
pereciveis ou que se tornam obsoletos rapidamé@idURCHILL JR. e PETER, p. 416,
2003).

O varejo integra fungBes classicas de operagédo rcaheprocura e selegdo de
produtos, aquisicdo, distribuicdo, comercializagéo entrega. E tradicional
absorvedor de méo-de-obra, historicamente mendfica@da que a empregada no
setor industrial, caracterizando-se pela alta ivddaide do emprego. No entanto, a
fungdo de setor compensatdrio do desemprego natiraltende a ser reduzida, uma
vez que o novo padrdo de concorréncia tamleé&ige o emprego de tecnologias
poupadoras de mdo-de-obra e a melhor qualificagdoethpregados (SANTOS e
COSTA, 2009).

Os varejistas sao os intermediarios que interagestachente com os consumidores
finais. Ap6s comprar a mercadoria de fabricantestagadistas, os varejistas empenham-se
nas vendas individuais, quer atuem ou ndo em Igjasgeral, as vendas a varejo ocorrem em
lojas ou por meio do que se convencionou chama&jowaem loja, que envolve desde sites da
Internet até as vendas por catalogo. Assim, se amgjista perde um consumidor para o
concorrente, € o varejista que sofre. Fabricanea@adistas ainda mantém suas vendas, nao
importando que varejista vende o produto (McCARTHYe PERREAULT, 1997;
CHURCHILL JR. e PETER, 2003).

Cobra (2007) ressalta que, a0 mesmo tempo em gueregstas representam o0s
interesses dos fornecedores em perpassar suas;@esdou estoques, eles também buscam
satisfazer as necessidades e desejos de seus<liéntfigura 10 ilustra as funcdes do

varejista.



72

Fabricante e/ou
atacadista/distribuidor

Venda l T Servicos
Varejista
Venda l i Servigos

Consumidor Final

FIGURA 10- Funcgdes do varejista
Fonte: Adaptado de Cobra (2007. p. 335)

McCARTHY e PERREAULT (1997) enfatizam que a mudanga varejo é
imprescindivel, no entanto, as lojas de varejo elgupno porte ndo podem ser ignoradas.
Muitos consumidores séo alcancados por elas eyjdregmente, sdo importantes membros do
canal.

Churchill (2003) sustenta que decises como escdéhum ponto de facil acesso, e
identificacdo de consumidores potenciais nas proledes devem ser consideradas na
distribuicdo de produtos. Como parte da estratégianarketing, a imagem da loja também
deve ser considerada com base na percepcdo dowgliesto €, sustentar imagens positivas
como arquiteturalayout iluminagédo, esquema de cores, temperatura, 3qerEsm, eventos
especiais entre outros, que servem de estimulayeaaa chamativos para a loja.

Lazarus, 1961 apud Rosenbloom (2002 p.75), saligmé¢ “o papel dos varejistas ha
execucdo de tarefas de distribuicdo, independentsed tipo ou porte, é interpretar as
demandas de seus clientes e encontrar e estobanssjue esses clientes quiserem, quando
eles quiserem e da forma que eles quiserem”. Beatdrtarefas de distribuicdo, este autor
fornece uma lista na qual os varejistas sdo edpemite adequados a execucao de tarefas de
distribuicdo que séo:

1. Oferecer mao-de-obra e instalagcfes fisicas queifa@nnmaos produtores/fabricantes e
atacadistas ter muitos pontos de contato com asuocaidores perto de suas residéncias.

2. Fornecer venda pessoal, publicidade e mostruar® gadar a vender os produtos do
fornecedor.

3. Interpretar a demanda do consumidor e repassairédssaacao ao longo do canal.



73

4. Dividir grandes quantidades em lotes do tamanhcodgumidor, propiciando economias
aos fornecedores (a0 aceitar carregamentos retaii@ grandes) e conveniéncia aos
consumidores.

5. Oferecer armazenagem préxima aos pontos de caigatm consumidor.

Reduzir os riscos dos produtores/fabricantes eadistas ao pedir e aceitar entrega de
mercadorias antecipadamente.

Dentre os varios tipos de classificacdo de empreagesistas, vale ressaltar neste
estudo duas categorias de lojas de varejo que pseéernlassificadas em independentes e
redes. Um varejistendependentepossui apenas uma loja. Em geral, sdo micro eepegu
empresas, com administracdo familiar e dispdemaibeomivel de recursos tecnolégicos e
menor poder de barganha com fornecedoresedeassao formadas de mais de uma loja, sob
a mesma direcdo. Geralmente, exercem maior podeadgnha e melhores condi¢cdes de
compra. O quadro 4 expde alguns dados sobre angeese lojas independentes e redes no
varejo farmacéutico.

Redes Independentes,  Total
_ Numero de lojas 6.150 66.330 72.480
Varejo i j 100%
Farmacéutico | Numero de lojas % 8% 92%
Volume ($) de vendas% 46% 54% 100%

QUADRO 4- Forte Presenca no Varejo Brasileiro
Fonte: (ABRAFARMA, 2008)

Por muitos anos, os lucros dos varejistas tradaisordeclinaram. As lojas de
departamentos e as redes de lojas de alimentosdeodarias também sofreram queda nos
lucros “A concorréncia ndo mais é exercida apena® &arejistas do mesmo formato (ex.:
padarias versus padarias ou farmacias versus faspanas também entre diferentes tipos de
varejistas” (PARENTE, 2000, p. 17).

A disputa pelo consumidor, cada vez mais exigentmfermado, que tem a
disposicdo uma oferta crescente de artigos e queseaga diferentes perfis e
habitos, estd gerando uma multiplicagdo de estestég certa convergéncia de
formatos no varejo. A concorréncia € crescenteeefarmatos idénticos, entre
formatos diferentes e até mesmo entre fornecedoxresejistas, principalmente no
caso de supermercados, no que diz respeito a digmiite marcas de produtor e
marcas de distribuidor (SANTOS e COSTA, 2009).
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Existe, ainda, uma tendéncia ao varejo integradose&a, mais de um varejista
ocupando o mesmo local, como por exemplo, lojasafié dentro de livrarias (PARENTE,
2000). A adaptacao continua da empresa rumo asngaslacada vez mais rapidas no
mercado exige um esfor¢co consideravel de tempodea o para analisar os impactos,
priorizar as acdes e manter sua posi¢cdo competiluéas empresas ja estdo passando pelo
processo de transicdo para uma nova organizacas, abarta, orientada para o cliente
(BRETZKE, 2000, p.16).

Vantagens competitivas possiveis de serem obtidescgm estar cada vez mais
centradas na eficiéncia da estrutura de custoguabdade, no atendimento e nos
servigos oferecidos do que no sortimento de pradatpregos, que tendem a ser
muito parecidos. Evidencia-se a necessidade desagfitadas a melhoria dos
servicos e do atendimento prestados, que podenficagmuito para o consumidor
em termos de percepcao da qualidade e do valbuttta a relacédo custo/beneficio
da compra empregados (SANTOS e COSTA, 2009).

De modo geral, nota-se que muito se tem investddeznologia e marketing para
atender as necessidades do consumidor com pre@sfisequentemente é perceptivel o
papel essencial desempenhado pelos varejistas, uam que eles contribuem,
disponibilizando mercadorias quando e onde os coiasuwes desejam comprar e facilitando
as compras por meio de servicos como atendimemsomaizado, lojas 24 horas, entrega em
domicilio, entre outros e, principalmente, estimal&@oncorréncia para reducao de precos.
Eles tornam conveniente aos consumidores uma aaléede produtos de diferentes marcas
(CHURCHILL JR. e PETER, 2003). Para Semenik e Ban¢$995, p. 580), “ndo importa
quanta satisfacdo um fabricante de um bem de cansaloque no seu produto ou quao bem
seu valor seja comunicado por meio da propagansl@@opradores potenciais, € o varejista
que consuma ou obstrui a venda”. “Numa empresaom@ode-se conseguir um nivel de
qualidade de servico muito superior ao de conctgsemaiores, e com iSS0O Se conquistar e
conservar uma fatia de mercado” (ALBRECH, 199239). “Servico personalizado e varejo
sdo uma parte integrante do pacote de beneficrapremlos por consumidores” (BATESON,
1985).

Nota-se, portanto, que o marketing de relacionaménima ferramenta fundamental
para o segmento varejista, pois, conforme aponsatmses acima, os lagos entre fabricantes e
consumidores finais se fortalecem no ponto de veadango prazo, mediante a troca de

informacdes e, consequentemente, no atendimentoedassidades e desejos dos clientes.
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2.5 CARACTERIZACAO DAS PEQUENAS EMPRESAS

O desenvolvimento empresarial, em uma dada regiesebor econdmico, deve
envolver o conjunto de atividades destinadas anakdr o espirito empreendedor em uma
sociedade, favorecer a criagdo de novas emprestesezer condicdes para sobrevivéncia e
desenvolvimento das ja existentes. As PMEs sdedgegradoras de empregos e renda, sendo
consideradas o motor do desenvolvimento econénecanda sociedade, uma vez que, por
uma questdo natural, os seus negocios tendem a@gincemto, sao estimuladores da
competéncia e, como consequéncia, produzem granoess entre os participantes dos
mercados e na politica de pre¢os e sdo permarmriede inovacao, ja que sua necessidade
de descobrir e desenvolver novas oportunidadesneroados que se encontram estancados,
obriga estas empresas a terem a inovagao como ratieapconstante, como uma condicao
imprescindivel para a obtencdo das devidas corglighe a competitividade. Sendo assim,
competir em mercados com frequente mudanca, prqoteEncial e processos flexiveis é
mais tipico da empresa menor (KURATKO, GOODAL e HEEBY, 2001). Balestrin e
Vargas (2004), por outro lado, acreditam que deddoPMEs estarem instaladas em um
ambiente altamente competitivo, na maioria das sjegacontram alguns obstaculos, tais
como conseguir melhores precos e vantagens na aamepmatérias-primas e componentes,
custos de participacdo em feiras, custos de camapgmiblicitarias, custos de reciclagem e
treinamento da mao-de-obra, atualizacdo tecnolpga®esso a linhas de crédito e
financiamento, custos de aluguel, custos envoluwdosxportagéo de produtos, entre outros.

Penrose (2006), por sua vez, afirma que existersideraveis evidéncias de que as
pequenas firmas, apenas devido a seu tamanho,restétas pelo seu contexto a certos tipos
de oportunidades cujas perspectivas de expansdionsiaolas.

De acordo com Albrech (1992), a pequena empresamahmente, compete em
desvantagem com as grandes organizagdes de setemMids aos seguintes aspectos:

1. Reconhecimento do nome ou imagem da marca;
2. falta de recursos para investir em qualidade e hixo; e
3. eficiéncia em termos de preco e dificuldade pardratar pessoal qualificado.

Visto por outro angulo, na empresa de pequeno ,pa@xéste menor inércia
organizacional no que se refere a regras e costunagr facilidade para mudancgas; manter
0 espirito de equipe voltado a um objetivo comumepger mais facil. Além disso, a maioria

das pequenas inovacdes surge de pequenos negdicRRECH, 1992).
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As pequenas empresas atuam em todos os setoresliferasn em sua natureza e
importancia de um setor para outro. Sendo assstinduir qualquer padrdo de tamanho para
explicar pequenas empresas € algo necessariantitidreo porque as pessoas aplicam
padroes distintos para propdsitos diferentes. Umpresa pode ser considerada pequena
guando é comparada com outras maiores. Muitosithadg, por exemplo, classificaria postos
de gasolina, restaurantes locais e lojas de vailejgoroprietarios independentes como
pequenas empresas. Portanto, os critérios usada® gamanho dos negdcios podem variar
conforme o numero de empregados, 0 volume de verdis de ativos, seguro da forca de
trabalho e volume de negécios (LONGENECKER, MOOREEATY, 1997).

De acordo com o Férum Permanente das MicroempeeBagpresas de Pequeno Porte
(2007), algumas caracteristicas especificas digtimgas microempresas e empresas de
pequeno porte de empresas maiores, que sdo o dedoiiel de organizacdo contabil,
gerencial, estrutural; as demandas quase sempraede&ma idéia, ou de uma necessidade
pertinente a empresa; a dificuldade das micro egep empresas em comprovar, por meio
de demonstrativos contabeis ou técnicos, suas sidadss e aptiddes; capital social
reduzido; pouca capacidade de desenvolver para@maos técnicos e académicos; auséncia
de recursos humanos qualificados para elaboracgwogestas que atendam as exigéncias
técnicas e legais dos instrumentos de apoio dibpiaaidos por instituicdes; de mao-de-obra
qualificada para gestdo, monitoramento, avaliagimlizacdo (prestacdo de contas) de
projetos; infra-estrutura basica para atendimergoddmanda dos instrumentos de apoio
(insumos, equipamentos, material de expediente, elificuldade em estabelecer parcerias
gue garantam o cumprimento das exigéncias estatsdenos instrumentos de contrato.
Além disso, as micro e pequenas empresas, normerfenam agdes que geram resultados
operacionais de curto prazo e possuem nivel deafagnto baixo.

Conforme pesquisa realizada pelo Departamentosintiical de Estatistica e Estudos
Socioecondmicos (DIEESE, 2008), no Brasil, as esgzée pequeno porte sao responsaveis
por: (a) cerca de 4 milh6es de empresas constitu{a 60% da oferta total de empregos
formais; (c) 42% dos salarios pagos; (d) 21% dagyaacao no PIB; (e) 96,3% do numero de
estabelecimentos. Os dados do DIEESE (2008) apogteenno Brasil, a classificacdo do
porte das empresas segue a caracterizacdo pelocondmeolaboradores permanentes, com
alguns ainda incorporando o fator nivel de faturameO quadro 5 sintetiza os critérios

adotados para enquadramento de micro e pequenassaspo Brasil.
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o Numero de
Critérios de
enquadramento Valor de receita pessoas
ocupadas

Lei n°® 9.841 de 05/10/199
Microempresas Até 244 mil reais
Empresas de pequeno porte | De 400 mil reais a 1,2 milhdes de reais
SEBRAE
Microempresas Até 9
Empresas de pequeno porte De 10 a 49

BNDES (critério dos paises ¢
MERCOSUL para fins
crediticios)

Microempresas Até 400 mil délares (cerca de 940 mil reais
Empresas de pequeno porte | De 400 mil délares a 3,5 milhdes de doéla
(cerca de 8,2 milhdes de reais

QUADRO 5 — Definicdo de Micro e Pequenas Empresas

Fontes: Adaptado de Brasil. Lei n°® 9.841 de 5 dmvo del1999. Institui 0 estatuto da microemprestae
empresa de pequeno porte, dispondo sobre o trataijueidico diferenciado, simplificado e favorecigeevisto

nos artigos 170 e 179 da Constituicdo Federal.i®i@ficial [da] Repulblica Federativa do Brasil, Rod

Executivo, Brasilia, DF, 6 out.1999. p.1. Col. EBRAE — Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Peugs
Empresas.

“A participacdo de micro e pequenas empresas mjuiid dos estabelecimentos
formais brasileiros € macica, e corresponde a 98%tdl, entre 2002 e 2006” (Departamento
Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecood@sn+ DIEESE, 2008). A partir de 2004, as
micro e pequenas empresas suplantaram a barrardai® milhdes de empresas formais e
empregavam, em 2006, mais de 13,2 milhdes de hatbales urbanos formais, que
representam um pouco mais da metade dos emprdgasosrformais do pais. Do ponto de
vista setorial, as micro e pequenas empresas dodetomeércio e de servigcos representaram
84% do universo de estabelecimentos formais bnas|etotalizando mais de 1,8 milhdo de
estabelecimentos em 2006. Favero, Luppe e Mell@QR@orroboram que o setor mais
importante da economia brasileira é o terciarioeesdrvigos. Entre os multiplos servigos
oferecidos por esse setor, destacam-se o coméreim @articular, o varejo, uma atividade
cuja relevancia ndo decorre apenas de sua expressddmica, mas também por ser o elo
final da cadeia de suprimento, e que, por mantecamato direto com os clientes, é um forte
indicador em relagdo as tendéncias do mercado dsucwm. Entre 2002 e 2006, a
participacdo das microempresas no setor comerasason de 44,5%, em 2002, para 46%, em
2006, enquanto nos servicos esta relacao caiu,d&c3®ara 38,1%.

A presenca das microempresas no interior € marcgntgue 68% delas estdo em
municipios do interior, bem como 60% das pequengwesas situam-se fora das capitais.
Considerando todos os portes, os dados mostrar&)8% estdo no interior, enquanto entre

as meédias e grandes a relacdo é respectivamentee6B8%6. Em termos regionais, esta
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distribuicdo dos estabelecimentos, independentepatte, mostra que, apenas na regiao
Centro-Oeste, a maioria dos estabelecimentos esté&capitais (DIEESE Departamento
Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecoo@sni2008).

Este capitulo finaliza-se ressaltando que a cangdo individual dos autores no que
diz respeito as suas areas de conhecimento foafoedtal para a compreenséo do contexto
gue abarca as micro, pequenas e médias empresfstaar

Foi evidenciado que, enquanto o marketing tradalionsualmente empregado no
varejo, tem como foco atrair o maior nimero possieeconsumidores através da estratégia
de menor pre¢o dos produtos, o marketing de relaoento busca atingir aumento de
lucratividade nos negoOcios a partir da estratégia diferenciacdo e relacionamento
individualizado com os clientes, mediante a criagho valor, programas eficazes de
fidelizacdo e cultivo da lealdade dos clientes. nBadesse contexto, julga-se que as
estratégias do marketing de relacionamento podsor para a competitividade das MPEs

varejistas do segmento farmacéutico.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Este capitulo apresenta a metodologia adotada eeug¢ko da pesquisa para esta
dissertacédo, as fontes de coleta de dados e adéusada para analisa-los. Para atingir o
objetivo proposto, identificar como o marketing @#acionamento pode gerar vantagem
competitiva para pequenos varejistas do setor f@uteo na cidade de Goiania (GO), optou-
se por realizar uma pesquisa de carater explooatatilizando-se do método qualitativo

apoiado em um estudo de casos multiplos.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa exploratéria € utilizada quando se busoa compreensdo sobre a
natureza geral de um problema, as possiveis hggtdernativas e as variaveis pertinentes
gue precisam ser consideradas. Normalmente, o gsocde pesquisa € flexivel e néo
estruturado e os dados primérios sdo de naturealgagiva. (AAKER, KUMAR e DAY,
2004). Malhotra (2006, p.99) acrescenta que nays@xploratoria “a amostra, selecionada
para gerar o maximo de discernimento, é pequeida espresentativa.

De acordo com Collis e Hussey (2006, p. 24), o fte@esquisa exploratéria “é obter
insightse familiaridade com a area do assunto para imgagsido mais rigorosa hum estagio
posterior”. Portanto, a pesquisa exploratdria fetedminante neste estudo, pois permitiu um
maior conhecimento acerca da literatura académida setor varejista no segmento de
farmacias e drogarias de Goiania (GO) para, emidggidentificar como o marketing de
relacionamento pode gerar vantagem competitivagmpequenas empresas.

De acordo com Creswell (2007), o método qualitaévaguele em que o pesquisador
sempre faz alegacdes de conhecimento com baserspegi@vas construtivistas, ou seja, em
significados multiplos das experiéncias individu&iaker, Kumar e Day (2004) afirmam que
a premissa basica que sustenta os métodos quaktdt a de que a organizacdo da pessoa
perante um estimulo pouco estruturado indica asepebes basicas dela em relacdo ao
fendbmeno e a sua reacdo a ele”. Malhotra (20065p.4alienta que a pesquisa qualitativa

“proporciona melhor visdo e compreensao do contéatproblema”. Para Creswell (2007, p.
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184), “a investigacdo qualitativa emprega difererdkegacdes de conhecimento, estratégias
de investigacdo e métodos de coleta e analisediesda

A escolha do método tornou-se relevante porqupirs® Bauer e Gaskell (2002, p.
73), “toda pesquisa com entrevista € um processtalsouma interacdo ou um
empreendimento cooperativo, em que as palavras s&io principal de troca. Nao € apenas
um processo de informacdo de mao Unica passandond@ entrevistado) para outro (0
entrevistador)”. Nas ciéncias sociais empiricasntaevista qualitativa € uma metodologia de
coleta de dados amplamente empregada. E o porgotdela para a introducdo de esquemas
interpretativos para compreender as narrativas aoes em termos mais conceptuais e
abstratos, muitas vezes em relacdo a outras oges/dBAUER e GASKELL, 2002). “A
compreensao dos mundos da vida dos entrevistadigs ggupos sociais especificados é a
condicdosine qua nonda entrevista qualitativa” (BAUER e GASKELL, 200@, 65).
Portanto, “a finalidade real da pesquisa qualigatiio € encontrar opinides ou pessoas, mas
ao contrario, explorar o espectro de opinides,ifasethtes representacdes sobre o assunto em
questdo” (BAUER e GASKELL, 2002, p. 68).

3.1.2Estratégia de Investigacao

A estratégia de investigacdo adotada nesta pesguissstudo de casos multiplos. De
acordo com Yin (2005), o estudo de caso tem sida estratégia comum de pesquisa para se
compreender fendmenos sociais complexos e normengentilizado em muitas situacoes
para contribuir com o conhecimento acerca dos femds individuais, organizacionais,
sociais, politicos e de grupo, entre outros fen@searlacionados. Creswell (2007) salienta
que essa estratégia propicia ao pesquisador aigag® em profundidade de um programa,
um fato, uma entidade, um processo, uma ou maiso@ges por um periodo de tempo
determinadoYin (2005, p. 32) afirma que um estudo de caso gangem 0 escopo e apresenta a
seguinte definicdo: “Um estudo de caso € uma iggggdo empirica que investiga um fendbmeno
contemporaneo dentro do seu contexto de vida especialmente quando os limites entre o
fendbmeno e o contexto ndo estédo claramente de§hido

Quanto ao método, Yin (2005, p. 33) sustenta que:
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A investigacdo do estudo de caso enfrenta umagsitugecnicamente Unica em que
havera muito mais variaveis de interesse do quspate dados, e, como resultado,
baseia-se em varias fontes de evidéncias, comdms gaecisando convergir em um
formato de triangulo, e como outro resultado, bierebe do desenvolvimento
prévio de preposicdes tedricas para conduzir dacela analise de dados.

A escolha de casos multiplos se deu pelo fato deaguevidéncias sdo consideradas
mais convincentes que 0 caso Unico, proporcionamdcestudo mais robusto. Yin (2005)
enfatiza que cada caso deve servir a um propositdral da investigacdo e que se deve
seleciona-los seguindo a logica da replicacao, edajéiteral ou tedrica. Segundo Scharamm,
1971 apud Yin (2005, p. 31), “a esséncia de undestie caso, é que ela tenta esclarecer uma
decisdo ou um conjunto de decisbes: o motivo pelal doram tomadas, como foi
implementado e com quais resultados”.

O estudo de caso consente uma investigacao pgmeservarem as particularidades
holisticas e expressivas dos fatos ocorridos ranédl — tais como ciclos de vida individuais,
processos organizacionais e administrativos, mwaancorridas em regides urbanas, entre
outros (YIN, 2005). Portanto, o estudo de casoaftamente pertinente como proposta de
estudo, porque permitiu que a investigacdo seguas$@gica da replicacdo para que se
identificassem semelhancgas ou diferengas existamtte as empresas estudadas em duas
situagOes: Primeiro, buscou-se prever resultadoglbantes (replicacéo literal) na conducéo
da pesquisa com dezoito empresas varejistas depeqorte do segmento de farméacias em
Goiania, a fim de se obter uma base convincenta @grroposicdo desta dissertacdo. Em
seguida, para entender “como” e “por que” a competino setor varejista de drogarias e
farmacias é tao acirrada, e, assim, responderaidepna de pesquisa, optou-se por conduzir a
mesma pesquisa com quatro empresas de meédio eegpamtk, pertencentes a redes de
farmacias, para em seguida, através de um cruzancemt a teoria, identificar possiveis
acOes de marketing de relacionamento utilizadagspglandes empresas e que possam ser
implementadas nas pequenas empresas.

Vale ressaltar que o numero de casos seleciongai@s 0 desenvolvimento deste
estudo ndo seguiu a légica de amostragem, poiacalelo com Yin (2005), em projetos de
casos multiplos o tamanho da amostra se tornawaste, sendo assim, a opcao pelo nimero
de casos pesquisados se deu pela necessidade ateuabtalto grau de certeza nas
replicagfes, isto é, a amostra foi estipulada pessibilidade e o nimero de empresas foi

determinado pela saturacdo nas respostas.



82

3.1.3 Procedimentos de Coleta de Dados

Este estudo contou, essencialmente, com doisumeftitos de coleta de dados: a
pesquisa em dados secundarios e a realizacdo Wwistats individuais com pessoas que
atuam diretamente em empresas varejistas do segfaemacéutico de Goiania (GO).

De acordo com Aaker, Kumar e Day (2004), Os dadmsurglarios sdo aqueles
provenientes de outras fontes, que foram coletpdgs outros popdsitos que ndo a solucao de
problemas especificos, além de serem uteis notkvamto de dados primarios.

Os dados secundérios foram adquiridos em sitediyudgam informagfes sobre o
comércio varejista farmacéutico, tais como ConselRederal e Regional de Farmacias,
Associacao Brasileira de Redes de Farmacias e Basgdo Brasil, Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria e registros em jornais, reagse artigos relacionados ao setor varejista
farmacéutico

O levantamento dos dados secundarios permitiu urthomesntendimento dos
principais elementos concernentes ao tema e dectagsenvolvimento do trabalho, desde o
projeto de pesquisa até a concluséo.

A aplicacdo de entrevistas constitui uma fonteresakde evidéncias para os estudos
de casos, uma vez que se buscam informacfes dadané humanos e sociais (YIN, 2005).
Segundo Malhotra (2006), a entrevista individual grofundidade € utilizada quando um
anico respondente € testado por um entrevistadeg, liusca encontrar respostas sobre
crencgas, atitudes e informacdes a respeito de sumtms

3.1.3.1 Instrumentos para a Coleta de Dados

Para a coleta de dados, dois tipos de procedinfergm considerados basicos para a
obtencao de informacdes Uteis, conforme sugeren&he@007):

1. Entrevistas, conduzidas face a face com os patitgs. Para as entrevistas, utilizou-se

de um roteiro semi-estruturado desenvolvido pelaraufundamentado no referencial tedrico

e nos modelos de marketing de relacionamento, Baseaselecdo de categorias sumarizadas
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como mostra o quadro 6, e que teve como propasitaievisdes e opinides dos participantes
sobre a competitividade do setor farmacéutico eocaragem diante deste cenario;

2. Materiais audiovisuais, como gravacao das estess As entrevistas foram realizadas e
gravadas no periodo de uma semana, que foi do8d@oldia 23 de janeiro de 2010. As
entrevistas com cada participante tiveram durag@onedia, de duas a trés horas. Em
seguida, as entrevistas foram transcritas e suat@sz em um periodo de trés meses,
preocupando-se em manter a fidelidade das respisdagspondentes.

CATEGORIAS PERGUNTAS BASE TEORICA/AUTOR
1- Que meios utiliza para se defengdbay (1996); Mintzberg, Ahlstrand [
da concorréncia? Lampel (2000); Ghemawat (2000Q);
Porter (2004); Barney e Hesteiffy
(2007).
2- Utiliza alguma forma de planpDay (1996); Mintzberg, Ahlstrand [
para guiar a drogaria/farméacia? Lampel (2000), Harrison (2005);

Whittington (2006).
3- Possui metas e objetivqsChandler (1998); Levitt (1990}
definidos? Ghemawat (2000); Mintzber%

y

Ahlstrand e Lampel (2000); Churchill
Peter (2003); Harrison, (2005); Barn
e Hesterly (2007).

4- Como determina a compra (Jday (1996); Ghemawat (2000); Porfer
produtos e selecao de fornecedoresqy (2004); Aaker (2007); Barney [
Hesterly (2007).

5- Quanto aos produtos, sQiday (1996); Churchill e Peter (2003);
drogaria/farmacia consegue compdgtiPorter (2004); Aaker (2007); Barneyje
ESTRATEGIA com uma drogaria/farmacia de grangdeesterly (2007).
porte em termos de quantidade |[de

produtos?

6- O seu cliente espera pprAaker (1989); Churchill e Peter (200Y);
determinado tipo de medicamento fJoAaker (2007); Barney e Hestely
mais de um dia? (2007).

7- Ha problemas na reposicdo (@orter (2004); Aaker (2007); Barney|e
estoques em relagdo as granfiésesterly (2007).
drogarias/farmacias?

8- Com relacdo aos clientes, utiligaChurchill e Peter (2003); Porter (2004);
algum apelo (oferta) que o fagahaker (2007); Barney e Hesteny
perceber que sua drogaria/farmacig (€007).
melhor  (diferente) que a dp

~—

concorrente?
9- A sua drogaria/farméacia posdliGhemawat (2000); Churchill e Pefpr
algum diferencial? Qual? (2003); Porter (2004); Aaker (2007).

10- Além da venda de medicamentof &hemawat (2000); Churchill e Pefer
produtos de higiene e beleza, a Fy2003); Porter (2004); Aaker (2007).
drogaria/farméacia possui alguma oujra
estratégia para atrair clientes que| a
concorréncia ndo possui?

11- O que faz para se manteGhemawat (2000); Churchill e Pefer
competitiva? (2003); Porter (2004); Aaker (2007).
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MARKETING

ESTRATEGIA DE
MARKETING

12- Como sua empresa é percebfd@hurchill e Peter (2003); Aaker (2001

pelos clientes

~

13- O pre¢co praticado
drogaria/farmacia € o mesmo pratic
pelas drogarias/farmacias de gra
porte?

por s%daChurchill e Peter (2003); Porter (200{D);

14- Em sua opinido, o
determina algum tipo de vantagem
relacdo a concorréncia? Por qué?

Berrell e Hartline (2006); Aakey
deoo7).

pregbChurchill e Peter (2003); Porter (2004);
Rerrell e Hartline (2006); Aaker
(2007).

15- Os clientes de S

drogaria/farmacia sao segmentadps$=rrell

Saberia descrever o perfil da mai
de seus clientes?

Churchill e Peter (2003); Porter (2004);
e Hartline (2006); Aaker

i€2007).

16- A sua drogaria/farmacia atenfléSemenik e Bamossy (1995); Churcmill
grupos de pessoas com perfil diferentes Peter (2003); Porter (2004); Hool

(ex: idade,
diferenciada?

sexo) de

ya

formpSaunders e Piecy (2005); Ferrell]] e

Hartline (2006); Aaker (2007).

17- Em sua opinido, como Vvé

concorréncia entre drogarias/farmécil
e quais as barreiras mais com
enfrentadas neste setor?

aRosenbloom (2002);

Porter (2004);
adooley, Saunders e Piecy (200%);
rserrell e Hartline (2006); Barn
(2007); Aaker (2007).

~—

18- Quais sé@o os pontos fracos de
drogaria/farmacia em relagao
concorréncia?

(Rorter (2004); Hooley, Saunders|e
&iecy (2005); Ferrell e Hartline (2004);
Aaker (2007).

19- Quais sdo os pontos fortes de
drogaria/farmacia em relacdo
concorréncia?

WRorter (2004); Hooley, Saunders|e
&iecy (2005); Ferrell e Hartline (2006));
Barney (2007); Aaker (2007).

20- Tem feito visitas para verificar
concorréncia? (layout,
atendimento etc.)

hSemenik e Bamossy (1995); Porfer
servicdp(2004);

Hooley, Saunders e Pigty
(2005); Ferrell e Hartline (2006];
Barney (2007); Aaker (2007).

21- Pode descrever alguma ameacs
setor de varejo no segmento
drogarias/farmécias?

HElooley,

meay, (1994); Slater e Narver (199Y);
Saunders e Piecy (200%);
Ferrell e Hartline (2006); Barn
(2007); Aaker (2007).

22- A sua drogaria/farméacia competday, (1994); Slater e Narver (199‘“);

diretamente com farmécias de grar]
porte?

deorter (2004); Hooley, Saunders|je
Piecy (2005); Ferrell e Hartline (200€j);
Barney (2007); Aaker (2007).

23- Pode descrever
oportunidade no setor de varejo
segmento de drogaria/farmacias?

algunfaDay, (1994); Slater e Narver (199Y);
n@orter (2004);

Hooley, Saunders|e
Piecy (2005); Ferrell e Hartline (200€j);
Barney (2007); Aaker (2007).

24- A sua drogaria/farmacia fdzSemenik e Bamossy (1995); McCarthy
algum tipo de divulgacdo de servigbe Perreault (1997); Webster (200p);

ou produtos? Como a sua farma
divulga os produtos ou servicos p
atrair clientes?

ilooley, Saunders e Piecy (200%);
reerrell e Hartline (2006); Aak
(2007); Sharma (2007).

25- Nos ultimos anos foi feita algurIMcCarthy e Perreault (1997); Websfer

reforma ou mudanca no ponto
venda?

(2002); Hooley, Saunders e Pigky
(2005); Ferrell e Hartline (2006];
Aaker (2007); Sharma (2007).
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26- Em sua opinido, o layout da Io||a\/IcCarthy e Perreault (1997); Websfer

chama a atencéo dos clientes?

(2002); Hooley, Saunders e Pigky
(2005); Ferrell e Hartline (2006];
Aaker (2007); Sharma (2007).

27- Algum cliente ja fez algu
comentario a respeito da disposi
dos produtos no interior da loja? Qua

McCarthy e Perreault (1997); Websfer
8(2002); Hooley, Saunders e Pidty
%2005); Ferrell e Hartline (2006];
Aaker (2007); Sharma (2007).

28- Além de medicamentos,
outros produtos oferece?

gleSemenik e Bamossy (1995); Churchiill

e Peter (2003); Hooley, Saunderq| e
Piecy (2005); Ferrell e Hartline (200€j);
Aaker (2007).

MARKETING DE
RELACIONAMENTO

29- Quantos clientes possui? Destgfwyer, Schurr e Oh (1987); Levijt

guantos sdo conhecidos pelo nome?,

(1990); Gummesson (2002); Gronrgps
(2004); Kotler e Keller (2006); Sharnja
(2007); Farris et al. (200 Prahalad ¢
Krisshman (2008).

30- Existe  alguma
acompanhamento de clientes
relacdo ao uso de medicamentos?

forma  dgDwyer, Schurr e Oh (1987); Sheth,

littal e Newman (2001); Gummessgn
(2002); Grénroos (2004); Vargo |le
Lusch (2004); Kotler e Keller (2006];
Farris et al. (2007).

31- O que faz um cliente voltar
comprar novamente em sua farmacia

BDwyer, Schurr e Oh (1987); Shetn,
PMittal e Newman (2001); Berr
(2002); Gummesson (2002); Gronrg
(2004); Vargo e Lusch (2004); Kotlenje
Keller (2006); Ferrell e Hartlin

(2006); Farris et al. (2007

32- Qual a frenquéncia de compra
um mesmo cliente nesta farméacia?

H&oorman, despandé e zaltman (199
Morgan e Hunt (1994); Bretzke (2004));
Sheth, Mittal e Newman (2001);
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (200p).

Gronroos, (2003); Farris et al. (2007

CONFIANCA E

COMPROMETIMENTO,

SATISFACAO, VALOR,
LEALDADE

33- Na sua opinido, qual é o critéfloMoorman, despandé e zaltman (199

gue o cliente utiliza para comprar ne
farmécia?

btialorgan e Hunt (1994); Peppers|le
Rogers (1994); Bretzke (2000); She
Mittal e Newman (2001); Grénroof,
(2003).

34- Existe uma base sélida entre a
farmacia e seus clientes?

Udorgan e Hunt (1994); Peppers|le
Rogers (1994); Bretzke (2000); She
Mittal e Newman (2001); Grénroof,
(2003).

35- Em algum momento o cliente f§zChurchill e

observacfes de melhoria?

Surprenan (198
Zeithaml (1988); Peppers e Rog
Group (2004).

36- Considerando que a maioria d
clientes que vao até uma farma
estdo tristes (dor, mal estar etc.) o
a sua farmacia faz para deixa
satisfeito?

b€hurchill e  Surprenan  (1982);
iZeithaml (1988); Peppers e Roggrs
u@roup (2004); Hooley, Saundersije
I®iecy (2005); Lovelock e Wrig
(20086).

37- Quais sdo as acdes que pra
guando o cliente reclama do servi¢o
até mesmo do produto?

daick e Basu (1994); Kristensep,
Martensen e Gronholdt (1999; Olivgr
(1999); Sheth, Mittal e Newm
(2001); Day (2001);
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CONFIANCA E
COMPROMETIMENTO,
SATISFACAO, VALOR,

LEALDADE

38- Poderia descrever como
realizada a venda de determinado
de medicamento?

aVoodruff (1997); Ami e Narus (1988];
poeithaml (1988); Sirdeshmukh, Singhy e
Sabol (2002); Churchill e Peter (200%);
Webster (2004); Gounarig,
Tzempelikos e  Chatzipanagiotqu
(2007).

39- Como atende as necessidadeg
seus clientes? (aconselhamento e a
pré-compra)

deithaml (1988); Sheth, Day (200Q);
u8adeshmukh, Singh e Sabol (200p);
Churchill e Peter (2003); Webster
(2004); Gounaris, Tzempelikos |le
Chatzipanagiotou (2007).

40- Estabelece algum tipo de contgt®@ick e Basu (1994); Zeithaml (198g);

com o cliente apds a venda
medicamento?

1©liver (1999); Day (2000); Shetl,
Mittal e Newman (2001)
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (200p);

Churchill e Peter (2003); Webster
(2004); Hooley, Saunders e Pigky
(2005).

41- Existe algum tipo de garanti
reembolso ou troca dos produ
farmacéuticos?

Dick e Basu (1994); Zeithaml (1982ﬂ);
Oliver (1999); Day (2001); Shet

Mittal e Newman (2001); Churchill g
Peter (2003); Webster (2004); Aaker
(2007).

42- Qual o percentual de clientes qu®ick e Basu (1994); Zeithaml (198g);

vém até sua farmacia por indicacéo
outro cliente?

deliver (1999); Day (2001); Shetl,
Mittal e Newman (2001); Churchill
Peter (2003); Webster (2004); Hool
Saunders e Piecy (2005); Farris et

(2007); Aaker (2007).

Y,
al.

43- A sua farmécia conta sempre ¢
0S mesmos clientes para se manter

rMoorman, Depandé e Zaltman 199
Morgan e Hunt (1994); Bretzke, 204p;
Sheth, Mittal e Newman (2001
Zeithaml e Bitner (2003); Churchill
Peter (2003); Hooley, Saunders e Pi
(2005);

w o

cy

ESTRATEGIA DE
MARKETING DE
RELACIONAMENTO

44- Como  faz para
informagBes sobre o volume de vend
guantidade de vezes que o cliente
até a farmécia?

registrgrBretzke (2000); (Peppers e Rog

rs
agroup (2004); Hooley, Saundersﬂe
bRiecy (2005); Ferrel e Hartline (200
Farris et al. (200f Urbanskiens,
Zostauties e Chreptaviiere (2008).

~

45- Possui um banco de dados
clientes cadastrados? Caso positivo
clientes que compram a vista tamb
séo cadastrados?

pBretzke  (2000); Berry (2002];
@eithaml e Bitner (2003); Peppers|le
biRogers group (2004); Gronroos (ZOOE);

Hooley, Saunders e Piecy (200%);
Ferrel e Hartline (2006); Farris et gl.
(2007); Urbanskien, Zostautiea e
Chreptautiene (2008).

46- Como € estabelecida a relag
entre a farmacia e os clientes?

BBretzke  (2000); Berry  (2002];
Zeithaml e Bitner (2003); Peppers||e
Rogers group (2004); Gronroos (20081);
Ferrel e Hartline (2006); Urbanskigr
Zostautie e Chreptaviier¢ (2008).

47- Pratica alguma estratégia pdr8erry 2002;

atrair e reter clientes?

Gummesson  (2003);
Gronroos (2004); Bretzke (ZOO(R;
Ferrel e Hartline (2006) Farris et ql.

(2007).
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SERVICOS

48- Como é estabelecida a oferta
servicos de sua drogaria/farmacia
comparagcdo com a concorréncia?

1(1999); Gummesson (2002); Gronr

Lusch  (2004b); Fitzssimmons
Fitzssimmons (2005); Lovelock
Wright (2006).

dalbrecht (1992); Parasuraman e Befry

S

(2003); Las Casas (2004); Vargo|le

e

49- Existe algum diferencial na ofer
de servicos que sua drogaria/farm3
realiza comparados com
concorréncia?

aDeshpande, Farley, Webster (19
Cikion (1999); Bretzke (2000); Ber
&002; Gummesson (2002); Gronr
(2004); Fitzssimmons e Fitzssimm
(2005); Hooley, Saunders e Pig
(2005); Ferrel e Hartline (2006).

);

S
S

LY

50- Saberia dizer

como o clienﬂ

eParasuraman, Zeithaml e Berry (198p);

percebe a qualidade dos servigdBerry, Seiders, e Grewal (200%);

prestados em sua drogaria/farmaciajl Gronroos (2003); Zeithaml e Bitngr
(2003); Webster (2004).

51- Existe algum sistema de servigderry, Seiders, e Grewal (2003);

voltado para determinado tipo @é&sronroos (2003); Zeithaml e Bitngr

cliente? (2003); Las Casas (2004); Vargoll e
Lusch  (2004b); Fitzssimmons |le
Fitzssimmons (2005); Lovelock |
Wright (2006).

52- Os clientes costumam dar umaeithaml e Bitner (2003); Churchill g

resposta positiva ou negativa cqrPeter (2003); Berry (2002); Ferrel|le

relacdo ao tratamento? Como? Hartline (2006); Sheth, Mittal
Newman (2001).

53- Existe pontualidade na entrega|dBerry, Seiders, e Grewal (2003%);

produtos? Gronroos (2003); Zeithaml e Bitngr
(2003); Las Casas (2004); Vargo|l e
Lusch  (2004b); Fitzssimmons [le
Fitzssimmons (2005); Lovelock |
Wright (2006).

54- Além dos servicos oferecidogBerry, Seiders, e Grewal (2003%);

existe algum tipo de servico adicion

?Gronroos (2003); Zeithaml e Bitn
(2003); Peppers e Rogers grg
(2004); Las Casas (2004); Vargo

(2006).

Lusch (2004b); Lovelock e Wrigljt

55- Oferece algum tipo de cortesigBerry,

Qual?

Seiders, e Grewal
Gronroos (2003); Zeithaml e Bitn
(2003); Las Casas (2004); Vargo
Lusch (2004b); Fitzssimmons
Fitzssimmons (2005);

(2004):;

~"

e

56- Até que hora sua farmacia figaGronroos (2003); Zeithaml e Bitn

r

aberta nos dias da semana? (2003); Peppers e Rogers grdup
(2004); Las Casas (2004);
Fitzssimmons e Fitzssimmons (200§);
Lovelock e Wright (2006).

57- Qual a formacdo escolar dos sguRarasuraman, Zeithaml e Berfy,

atendentes?

(1985); Grénroos (2003); Zeithaml
Bitner (2003); Las Casas (2004
Fitzssimmons e Fitzssimmons (200
Lovelock e Wright (2006).

ib);

funcionéarios? (salario fixo, comiss
ganham por produtividade)

58- Como € a forma de pagamento%})o@rbnroos (2003); Zeithaml e Bitn

(2003);
(2004); Lovelock e Wright (2006).

Peppers e Rogers grdup
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59- Existe rotatividade no quadro (eParasuraman, Zeithaml e Berfly,
funcionéarios? Alta, média ou baixa? || (1985); Gronroos (2003); Zeithaml

( )sim ( )néo Bitner (2003); Peppers e Rogers grqup
(2004); Las Casas (2004);
( )Alta ( )Média ( ) Baixa|| Fitzssimmons e Fitzssimmons (200});

Lovelock e Wright (2006).
60- Os funcionarios recebem algypParasuraman, Zeithaml e Berfy,
tipo de treinamento? (1985); Grénroos (2003); Zeithaml
Bitner (2003); Peppers e Rogers grqup
SERVICOS (2004); Las Casas  (2004);
Fitzssimmons e Fitzssimmons (200);
Lovelock e Wright (2006).

61- Qual o critério para admitir ufpParasuraman, Zeithaml e Berfy,
funcionario para trabalhar com [|d1985); Gronroos (2003); Zeithaml
atendimento? (exemplo: graduacgditner (2003); Peppers e Rogers grgup

experiéncia) (2004); Las Casas (2004);
Fitzssimmons e Fitzssimmons (200);
Lovelock e Wright (2006).

QUADRO 6 — Roteiro de Entrevista
Fonte: Elaborado pela autora

3.1.4 Unidade de Analise

A unidade de analise desta pesquisa baseou-se gmesa®m de pequeno porte e
empresas de grande porte pertencentes ao setom@eaio varejista farmacéutico de Goiania
(GO).

A partir do levantamento do numero de farmaciasastaddas pela Vigilancia
Sanitaria de Goiania, foram selecionadas, por #xkdade, dezoito drogarias independentes
e quatro drogarias pertencentes a redes de fasnd&¢daselecdo da amostra, também foram
considerados o0s aspectos intrinsecos a prestacderdeos e ao relacionamento existente

entre as partes no que diz respeito a retencaletées.

3.1.5 Sujeitos da Pesquisa

Optou-se por entrevistar farmacéuticos, propriesarigerentes e balconistas de
farmacias e drogarias tanto de pequeno porte qudetogrande porte para melhor
compreender como 0s atores do estudo em quest@ebper a relacdo existente entre

cliente/empresa no contexto do marketing de retaciento.
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Nas drogarias de pequeno porte foram entrevistddas proprietarios, que atuam
exercendo a funcdo de gerentes, farmacéuticoscertstias, sendo um deles vice-presidente
do SINCOFAGO (Sindicato do Comércio Varejista dedatos Farmacéuticos), conselheiro
do CRF (Conselho Regional de Farmacias) e presidémtRede 2000 (rede de drogarias
independentes), seis donos que exercem a funcgereete e balconistas e sete funcionarios
entre balconistas e farmacéuticos. Nas drogariagraede porte foram entrevistados um
farmacéutico e um balconista, um socio/propriet&igervisor de lojas, um gerente
administrativo, um gerente comercial, uma gereatkjh e farmacéutica.

Para a identificacdo do perfil dos entrevistadawarh utilizadas as seguintes
variaveis:

a) funcdo que ocupa na empresa;

b) grau de escolaridade;

c) o tempo de existéncia da empresa no mercado;
d) o tempo de experiéncia no segmento;

€) sexo, como mostra os quadros 7 e 8.

Tempo de Experiéncia
Entrevistado existéncia da | no segmento
. . = Grau de :
Drogaria/farmécia Funcéo : empresa no de varejo Sexo
escolaridade a o
Pequeno Porte mercado farmacéutico
(anos) (anos)
Gerente/ 3° grau 25 04 M
1. Wi I
Farmacéutico
Proprietario/ 3° grau 1 ano e meio 08 M
2.RO o
Farmacéutico
Proprietario/ 3°grau 22 25 M
3.PR o
Farmacéutico
4. CA Proprietario/ 3° grau 6 meses 17 M
Farmacéutico
4.1 DA Balconista 2° grau completo 20 F
42 LE Balconista 2° grau completo 8 M
5. Sl Proprietario 2° grau completo 4 10 \Y
Proprietario/ 3° grau lanoe3 4 M
6. KA P
Farmacéutico meses
7.EU Proprietario 2° grau completo 30 30 M
7.1 AN Farmacéutico 3° grau 4 M
8. ALN Proprietaria/ 3° grau 20 4 meses F
Farmacéutica
9. EM Proprietario/ 3° grau 20 10 M
Farmacéutico
9.1 ED Balconista 2° grau completo 20 M
10. SE Proprietario 2° grau completo 12 12 M
10.1 MAR Farmacéutica Po6s-graduada em 4 F
farmacia clinica
10.2 CAL balconista 2° grau completo 20 M
11. JE Proprietario/ 3°grau 14 18 M
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Farmacéutico
12. EL Proprietario 3° grau 20 6 M
12.1 MU Farmacéutico 3° grau 4 M
13. DA Proprietario/ 3° grau 1 3 M
Farmacéutico
14. AM Proprietario 2° grau completo | 3 anos e meio 20 M
14.1 AL Farmacéutico Pos-graduado em 10 M
manipulacao
15 ALE Proprietaria/ 3°grau 5 9 F
Farmacéutica
16 FE Farmacéutica 3° grau 20 8 H
17JA Proprietario/ P6s-graduado em 18 20 M
Farmacéutico; farmacia clinica
18wiIC Proprietario/ 3° grau 11 20 M
Farmacéultico;
Presidente da
rede 2000;
Conselheiro do
CRF - Conselho
Regional de
Farmacia.
QUADRO 7- Perfil dos Entrevistados de Drogarias/FarméaciaBatpieno Porte
Fonte: Elaborado pela autora
Tempo de Experiéncia
Entrevistado G existéncia da | no segmento
. o . rau de ;
Drogaria/farmécia Funcéo . empresa no de varejo Sexo
escolaridade n
Grande Porte mercado farmacéutico
(anos) (anos)
1 SE Saocio 3°grau 20 20 M
proprietario/
Supervisor de
lojas
1.1 MAU Balconista 2° grau completo 7 M
1.2 ER Farmacéutica 3° grau 3 F
2 JM Administrador/ 3° grau 16 8 M
Gestor da rede
3 SSG Farmacéutica/ | 3°grau 3 8 F
Gerente de loja
4 WE Gerente Regional 3° grau 22 10 M
Comercial

QUADRO 8- Perfil dos Entrevistados de Drogarias/FarmaciaSmade Porte
Fonte: Elaborado pela autora

3.1.6 Método de Analise dos Resultados

O método de analise dos resultados da presenjeipadoi empregado por meio da
analise de contetdo. A analise de conteldo prapmainuitas vantagens como um método
de analisar dados qualitativos. E que ap0s a fdimae amostra, esta se constitui em um
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registro que pode ser revisto e reexaminado (COILIBUSSEY, 2005). Segundo Bardin
(1999, p. 141), a abordagem qualitativa, na an@eeonteddo, “é valida, sobretudo, na
elaboracdo das deducdes especificas sobre um eicoeiéo ou uma variavel de inferéncia
precisa, e ndo em inferéncias gerais”. Alem diascomparacao de diferentes atores podera
revelar diferentes abordagens e praticas de magkeke relacionamento utilizadas pelos
varejistas do setor farmacéutico.

Bardin (2009, p.44) define anéalise de conteidoazom

um conjunto de técnicas de andlise das comunicag@Esndo obter por

procedimentos sistematicos e objectivos de descigécontelddo das mensagens
indicadores (quantitativos ou nao) que permitammfaréncia de conhecimentos
relativos as condicdes de producdo/recepcédo (@siavferidas) destas mensagens.

De acordo com Bardin (2009, p. 45), “a analisea#eudo toma em consideracao
as significagbes (contetdo), eventualmente a sumaf@ a distribuicdo destes conteudos e
formas (indices formais e analise de co-ocorréhchsgker, Kumar e Day (2004, p. 223)
explicam que a andlise de conteudo “é uma técnealukservacdo usada para analisar

unidades de material escrito por meio de regratadosamente aplicadas”.

A analise de conteldo é sistematica porque se éasem conjunto de
procedimentos que se aplicam da mesma forma adodontetido analisavel. E
também confidvel — ou objetiva — porque permite diferentes pessoas, aplicando
em separado as mesmas categorias a mesma amostensigens, possam chegar
as mesmas conclusdes (LOZANO, 1994 apud BARROS; RTR\et al., 2006, p.
287).

Corroborando os autores acima, Gil (2009, p. 98¢skenta que a analise de

contetdo também serve a outros propdsitos tais .como

(1) auxiliar na identificagdo das intengBes e autrearacteristicas dos
comunicadores; (2) identificarstatusde pessoas ou de grupos; (3) revelar atitudes,
interesses, crencas e valores dos grupos; (4)ifidanto foco de atencdo das
pessoas e grupos; e (5) descrever as atitudepastas aos meios de comunicacao.
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Bardin (1999) sustenta que a utilizacdo da andiseontetdo ocorre em trés fases
cronologicas fundamentais: (1) a pré-andlise, ®jogacdo do material e (3) o tratamento
dos resultados, a inferéncia e a interpretacao.

A fase de pré-analise envolve a leitura flutuantegqual deve haver um contato com
os documentos a serem analisados; a constituic&orgas isto é, da organizagédo de todos
os documentos que serdo submetidos a analisemaléméo das hipdteses e dos objetivos e
dos indicadores que fundamentem a interpretacab(fardin, 1999).

A fase de exploracdo consiste na codificacdo, dposipdo ou enumeracao dos dados
buscando o cumprimento de regras formuladas antezide (Bardin, 1999). “A codificagéo
€ 0 processo pelo qual os dados em brutos sadamaaslos sistematicamente e agregados
em unidades, as quais permitem uma descricdo abaacaracteristicas pertinentes ao
conteudo” (BARDIN, 1999, p. 129). De acordo com &ae Gaskell (2002), tanto a
codificacdo quanto a classificagdo dos materiaiglo® na amostra referem-se a uma tarefa
de construgéo, que carrega consigo a teoria e @rialade pesquisa.

ApoOs a codificagdo, inicia-se um sistema de catag@naliticas. “A categorizacao €
uma operacao de classificacdo de elementos cdivafule um conjunto por diferenciagéo e,
seguidamente, por reagrupamento segundo o gématmd@é), com os critérios previamente
definidos” (BARDIN, 2009, p.145). Merriam (1988)wp Gil (2009) sugere a utilizagdo de
alguns critérios na construcéo de categorias, sendo
1. As categorias devem contemplar o propdsito da pesgAs respostas as questdes de
pesquisa sdo compostas por categorias declaradalgem aspecto da pesquisa.

2. As categorias devem formar um sistema coerente.alfuns estudos, o pesquisador
descreve antecipadamente um critério para a dtzs@ib das categorias. Em outros, as
categorias derivam dos dados.

3. As categorias devem ser mutuamente exclusivas. Umdade de dados s pode ser
colocada numa Unica categoria.

4. As categorias devem ser exaustivas. E necess&iagjoategorias sejam abrangentes em
todas as unidades de analise escolhidas.

Finalmente, na terceira fase, os resultados staxltra de maneira a serem precisos e
seguros a fim de propor inferéncias a propositoothjestivos previstos.

Neste estudo, procurou-se criar categorias de sandkmatica sustentadas no
referencial tedrico com a intencdo de examinareapastas a entrevistas de um inquérito
feitas para dois tipos de empresas do seguimengfista de farméacias e drogarias: drogarias

de pequeno porte e drogarias de grande porte, adirsaracterizar o setor e identificar
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elementos quanto ao uso de ferramentas do markagimglacionamento entre as empresas e
seus clientes. Segundo Bardin (2009, p. 220), “Alisé tematica é transversal, isto é, recorta
0 conjunto das entrevistas através de uma grellcatdgorias projetadas sobre os contetdos”.
Inicialmente, foram definidas seis categorias ui@ise, escolhidas de acordo com o
referencial teérico e com 0s objetivos da pesqumao mostra o roteiro de entrevistas
relacionado no quadro 6, na se¢ao 3.1.3.1 (p.B{RYuindo as proposi¢cdes de Bardin (2009),
apos as entrevistas, identificou-se que os congedds categorias de analise ficariam melhor

agrupadas em 36 subcategorias, conforme pode semnvaldo no quadro 9.

CATEGORIA RELEVANCIA BASE TEORICA/AUTOR) SUBCATEGORIA

O objetivo principall Day (1996); Mintzberg| « Competicdo/Diferenciacéo
desta  categoria P Ahlstrand, Lampel (2000} « Planos, metas e objetivos

descobrir  como Parente (2000); Ghemawft estabelecidos
pequenas empres§g2000); Porter (2004)} « Critério de compras e selecdo
determinam Barney e Hesterly (2007))] de fornecedores
1. Estratégia impIerpentam decisd » Competicao por quantidade
estratégicas frente de produtos
ambiente competitivo. » Competicao por preco de
produtos
* Pre¢o como vantagem
competitiva
» Reposicdo de estoque
Nesta categorig} Kuratko, Goodal g * 4 Ps (produto, preco, ponto,
elementos como andligeHornsby (2001); Portgf promocao)
SWOT e estratégias dp(2004); Hooley, Saundeis* layout da loja e disposi¢édo
marketing mix, foranj e Piecy (2005); Ferrell g dos produtos na percepcéao fio

2. Estratégia de || agrupados a fim de geHartline (2006); Penrosg cliente

Marketing obter uma  melhof (2006); Barney (2007)f « Analise da concorréncia
compreensao dp Aaker (2007). » Andlise SWOT (pontos
mercado varejist fracos, pontos fortes,
farmacéutico d oportunidades e ameacas)
Goiénia.

A finalidade destg Dwyer, Schurr e Om « Clientes: quantos possui?
categoria foi a d¢ (1987); Mittal e Newmaln] Quantos conhece pelo nomg?
verificar se as drogarigs(2001); Berry (2002)f « Acompanhamento do cliente

de  Goiania  (GOJ Gummesson (2002]; * Critério de compra/Retorno
adotam praticas dp Gronroos (2004); Vargo ¢ do cliente.
marketing dg| Lusch (2004); Kotler 4

relacionamento para efjnKeller (2006); Ferrell ¢
seguida, comparar Hartline (2006).
tais praticas estd

inferidas aos model

tedricos propostos nesje

estudo.
Consequentemente,
identificar se 09
elementos do marketing
de relacionamentgp
poderéo se
implementados com
ferramentas [l)

3. Marketing de
Relacionamento
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competitivas e

d
geracdo de valor pa
clientes.

4. Confianca,

Comprometimento

Satisfacéo, Valor,
Lealdade.

O objetivo  dessef Woodruff (1997); Dwyer
elementos  agrupaddsSchurr e Oh (1987); Ami
em uma Unica categorjpNarus (1988); Zeitham

 Frequéncia de compra do
b cliente
* Relacdo entre

€ o de identificar se hp(1988); Dick e Bas
alguma base sélida ng(1994); Kristense
relacionamentos Martensen e Gronhol
existentes entre  s(1999); Oliver (1999)
empresas e
clientes. (2001); Berry

Sirdeshmukh,

(2002)
Singh

(2002); Grénroos (2004
Vargo e Lusch (2004
Kotler e Keller (2006)
Ferrell e Hartline (2006).

selfsSheth, Mittal e Newmalp « Acdes corretivas em caso dg

Sabol (2002); Gummessgn vao até a farmacia por

drogaria/farmacia e clientes
 Processo de venda
e Acompanhamento pré-
compra e pés-compra

reclamacao
b Percentual de clientes que

: indicacdo de outro cliente

A autora buscou nes
categoria, identificar sf

PALBRECH, 1992; Bretzks
(2000); Berry (2002)

» Banco de dados de clientes
cadastrados

5. Estratégias de
Marketing de

) clientes,
Relacionamento

de

buscam

gerenciamento

construli

di (2005); Ferrel e Hartlin
segmentacgo(2006);

mercado

consequentemente,

Urbanskies

Zostautien e a concorréncia.

eéChreptaviiene (2008).

» Segmentacao e diferencial %
oferta de servicos em relag

as empresas dbZeithaml e Bitner (2003)| * Registro de volume de vend
segmento varejisth Peppers e Rogers Grollp e quantidade de vezes que {Jm
farmacéutico dg (2004); Gronroos (2004); cliente vai até a farméacia
Goiania praticam o Hooley, Saunders e Piefly Atracdo e retencéo de clientgs

reIamonamentos
duradouros
mesmos.

6. Servicos

Devido ao objeto (1992);

» Como estabelece a oferta dé

dlferenmagao Gronroos, (2003);
produtos e, amd , Bekin (2004). Las Casg
devido a fragmentacgdp(2004);
do setor, o propésitp (2004b); Fitzssimmons
desta categoria foi o deFitzssimmons (2005
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Vargo e Lusch

servicos
* Qualidade dos servicos
;. prestados na percepcao dog
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relagéo ao tratamento ou ao|
P servico
* Cortesia
* Horério de atendimento
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» Pontualidade na entrega de
produtos
» Forma de pagamento dos
funcionarios
* Rotatividade
* Treinamento
* Critério para admitir um
funcionario para trabalhar

com o atendimento.

QUADRO 9 — Categorias e Subcategorias de Analise
Fonte: Elaborado pela autora
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4 CARACTERIZACAO DO SETOR FARMACEUTICO

4.1 VAREJO FARMACEUTICO

Para melhor delineamento do setor de varejo famtiaoé faz-se necessario
conceituar farméacias e drogarias, de acordo comi aidente 5991, de 17 de setembro de
1973, publicada no Diario da Unido, em dezembrondsmo ano, mostrando que existe uma
distincdo entre farmacias e drogarias. Farmaciaefnida como “estabelecimento de
manipulagdo de férmulas magistrais e oficinais, cdenércio de drogas, medicamentos,
insumos farmacéuticos correlatos, compreendende alispensacdo e o de atendimento
privativo de unidade hospitalar ou de qualquermatjuivalente de assisténcia médica”. Ja o
conceito de drogaria, € mais restrito, sendo “estabmento de dispensacdo e comércio de
drogas, medicamentos, insumos farmacéuticos el@mseem suas embalagens originais”.

Segundo dados da ACNielsen (2009), ha dois tipdard#cias e drogarias:

(1) Auto-servico — quando possuem como caractestisindamental check-oute a maioria
dos produtos dispostos de maneira acessivel atdeclie

(2) Tradicionais — lojas onde é necessario ter c@miocipal caracteristica o balcdo ou
presenca do vendedor.

O tipo de comeércio no qual as farmacias e drogaojsram possui algumas
peculiaridades em relacdo aos demais ramos dovéiles, além de serem responsaveis pela
distribuicdo e abastecimento de medicamentos eutwedde higiene e beleza para a
populacdo, tém responsabilidade com a salde pUEBANDAO, 2009). Além disso,
presenca e atuacdo do farmacéutico é requisitoamedtal para a dispensacdo de
medicamentos aos pacientes, ou seja, o farmacédeve fornecer toda a informacao
necessdria para o uso correto, seguro e eficazmicamentos de acordo com as
necessidades individuais do cliente. Desta formpratica farmacéutica deve envolver a
atencdo farmacéutica, que, segundo Hepler, 1987 Mpuoques (2008, p.22), “é uma relacao
feita em acordo, entre o paciente e o farmacéut@aual o farmacéutico realiza funcdes de
controle do uso dos medicamentos (com habilidadesohecimentos apropriados),
consciente de seu compromisso com 0s interesgesctente.”

De acordo com dados do SEBRAE (2007), a maior pede empresas que

comercializam medicamentos no varejo € de micregei@no portéApesar de serem maioria,



96

as drogarias/farmacias independentes responderapgoias 51,4% das vendas do mercado,
enquanto as redes conseguem 48,6% da fatia dedoerst €, uma farmacia de rede vende
cerca de 10 vezes mais que uma independente. (ABRKA, 2009).

Basicamente existem quatro classes de medicamerosercializados pelas
drogarias/farmécias: (1) medicamentos de refer§moahecido pela marca comercial), (2)
genéricos, (3) similares e (4) medicamentos de ardince ou OTC ¢ver the counter)gque
significa sobre o balcao.

O medicamento de referéncia € inovador, possuianagistrada, eficacia terapéutica
e segurancga, comprovados através de testes destifiegistrado pelo 6rgdo de vigilancia
sanitaria no pais e, serve de modelo padréo paistriss de medicamentos similares e
geneéricos, apos expiracao de patente (ANVISA, 2009)

O medicamento genérico tem a mesma formula e prasumesmos efeitos no
organismo que um medicamento de referéncia. O rienggthérico ndo tem nome comercial,
é identificado apenas pelo principio ativo da fAan{dNVISA, 2009).

Segundo a ANVISA (2009), o medicamento similar ifelos medicamentos de
referéncia e genéricos somente em caracteriseétaisvas ao tamanho e forma do produto,
prazo de validade, embalagem, rotulagem, excimerteveiculos, devendo sempre ser
identificado por nome comercial ou marca.

Os medicamentos de venda livre ou OTC sdo corgkigupor medicamentos isentos
de prescricdo médica, ou seja, tem como funcaartsiitomas ou doencas leves, de forma
rapida e econdmica, podendo ser de referéncia,rigenéu similar. Entretanto, com a
Resolucdo de Diretoria Colegiada (RDC 44) da ANVJ|®A Brasil, a venda de OTC’s é
permitida desde que os medicamentos fiquem atrabatttio para que o usuario faca a
solicitacdo ao farmacéutico e receba o produto aarientacdo necessaria. A RDC 44 visa
promover o uso racional dos medicamentos, a firmdlhorar a saude e qualidade de vida
dos usuérios (BRANDAO, 2009).

Segundo a Associacdo Brasileira das Redes de Hasna& Drogarias —
(ABRAFARMA, 2009), a competicdo entre farmacias regarias € muito acirrada, além
disso, o setor é bastante fragmentado com predam@aadas drogarias/farmacias
independentes que nado fazem parte de redes (pegfsddiEas que comercializam
medicamentos no varejo, e que fazem parte de unta @mpresa). No Brasil existem
aproximadamente 57 mil estabelecimentos, resultandama média de uma farmacia para
cada 03 mil habitantes. A Organizacdo Mundial dad8gOMS) sugere a adequacao de dez
mil habitantes por farmacia. Goiania, por exemptonta hoje com cerca de 1.250
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estabelecimentos para uma populagéo de 1.244.®dtarmas, conforme estatisticas do IBGE
(2008), o que significa a existéncia de uma dragfarmacia para cada grupo de 995 mil
pessoas. Aléem disso, ha ainda, a competicdo dgoviamrenacéutico com os supermercados,
principal concorrente na disputa pelo mercado deméticos e perfumaria, jA& que a
comercializacdo de medicamentos, por parte dogmsepeados, € estritamente proibida pela
legislacéo vigente.

Ao contrario da maioria dos formatos de varejo @ne baixo grau de regulamentacao
por parte do governo, o varejo farmacéutico aptasem grande indice de regulamentacéo
por parte do Governo, principalmente em relacamrmtrale de precos (LAS CASAS e
GARCIA, 2008). Portanto, as pequenas drogariasfeias independentes concorrem em
desvantagem nesse mercado, pois o tamanho deogas8 bastante limitado, o que restringe,
por sua vez, o numero de itens a serem comeradakzague podem alcancar 40 mil nos

supermercados (ACNielsen, 2009).

As redes supermercadistas possuem hoje 550 fasnéciem 2010, devem somar
guase o dobro de lojas: 1050. Até o final de 2@38as unidades deverdo faturar
mais de R$ 1,2 bilhdo — cerca de 5% do mercadbdetaendas de medicamentos
no pais. Em 2010, a previsdo é que essa fatiacalcHd? do mercado brasileiro
(que, estima-se, serd de R$ 25 bilhdes), o quéfismmum faturamento de R$ 2,5
bilhdes, de acordo com a Associacdo Brasileira deenercados (Abras)
(ACNielsen, 2009).

A crescente dificuldade em concorrer no mercadodamentado a importancia das
acOes de relacionamento com os clientes. Todawmap @ prestacao de servicos se propagou
por todo o varejo farmacéutico, as iniciativas ecdgram no rumo de maior diversificacéo,
diferenciacdo e inovacdo (GAZETA MERCANTIL, 200No varejo de alimentos, por
exemplo, o Carrefour € a primeira rede a lancarcartéo convénio drogaria. O cartdo foi
criado para atender as empresas de medio e grandegpe oferecem o subsidio farmacia ou
desconto em folha de pagamento aos seus colabesadOr Cartdo Convénio Drogaria
Carrefour oferece um servigco que reduz a burocnaara concessao e adiantamentos para
compra de remédios (INVESTIMENTOS E NOTICIAS, 2009)

A diferenciacdo possui particularidades estratéggpee podem levar as empresas ao
sucesso. Copiar acdes estratégicas de outros o@e & atuacdo de um varejista a patamares

baixos, caso nao puder se diferenciar. “Diferer@magonsiste em desenvolver um conjunto
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de diferencas significativas que distingam um vst@jde seus concorrentes, criando assim
melhores condi¢cées no mercado” (PARENTE, 2000,)p.76

Em 2004 o crescimento das farmacias independerdesddstaque devido a
modernizacdo em suas lojas, como a implantac@betek-oute auto-servico, além da oferta
de novos servicos como 0 pagamento de contas de teiefone (GAZETA MERCANTIL,
2004). Atualmente, o processo € inverso. As granetss de farmécias cresceram acima do
esperado em 2008 e a situacéo no pequeno varepdsta. Ao comprar produtos mais caros
de atacadistas, a pequena farmacia passa a teres@ondicdes de crédito e prazos junto aos
fornecedores e, sem descontos, sofre um graveepnakielacionado ao fluxo de caixa muito
reduzido. Com isso, as farmécias sdo obrigadaduazireos descontos e 0s prazos concedidos

aos seus clientes, o que gera uma drastica reént&eus lucros (BRANDAO, 2009).
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5. RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo apresenta os resultados analisados gada uma das categorias
estabelecidas, relacionadas no quadro 9 (p. 93yeSddtados analiticos estao divididos em
trés fases: na primeira fase séo retratados oftagss de analise referentes as drogarias de
pequeno porte. Na segunda fase, sdo demonstradesuttados de analise concernentes as
drogarias de grande porte. Por ultimo, uma comparagtre os dois resultados analiticos.

Vale salientar que foi realizado um cruzamento ssilitados com a teoria a fim de
identificar como o marketing de relacionamento podetribuir para a competitividade das
micro e pequenas empresas em um mercado fragmentado

Os casos individuais foram descritos e analisanhogltaneamente. Sendo assim, com
o intuito de evidenciar melhor este estudo, op®pser inserir algumas transcricoes de

entrevistas nas categorias analisadas.

5.1 RESULTADOS REFERENTE AS DROGARIAS DE PEQUENORPTE

Esta secdo busca evidenciar os resultados dasvistaserealizadas com empresas
varejistas do setor farmacéutico de Goiania (GQnf@me os critérios utilizados pelo
SEBRAE (2008), as micro empresas empregam até Maveionarios e as pequenas
empresas, até quarenta e nove funcionarios. Foraalisadas dezessete drogarias
independentes, interpretadas como micro empresasnae drogaria considerada pequena

empresa, motivo pelo qual o proprietario possusdags com mais de nove empregados.

5.1.1 Estratégia

Na opiniao dos entrevistados, conforme os relateeguir, o atendimento e o preco
sado 0s principais meios para se defender da c@mmiar no seguimento de varejo de
farmacias. Em relacdo ao atendimento, eles afirmaena pequena empresa deve focar a

qualidade do atendimento, o corpo a corpo comenmtd| a amizade e na atencéo ao paciente,
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pois, acreditam que a grande empresa estd madaf@ra preco baixo. Quanto ao preco, 0s
pequenos farmacéuticos julgam que n&do conseguerpetiondiretamente com as grandes
empresas quando se trata da venda de medicamentomrda ou referéncia, entdo, eles
enfatizam mais os descontos, na venda de medicasngahéricos e similares e a oferta de

produtos de perfumaria.

(MU - Farmacéutico) Na verdade a gente tenta atéxapar com preco, alguns
produtos, a gente tenta fazer descontos, as wveeecamentos com receitas a gente
tenta substituir com aqueles medicamentos que posemsubstituidos, sem
comprometer o tratamento do paciente por aquele aumédico prop0s pro
tratamento do paciente. O genérico, aquele pregs awessivel pra atender a
necessidade do cliente. [...] Nessas farmaciasaiteobno meu entender, vocé tem
mais tempo pra vocé trabalhar com seu cliente,ante gle atencdo farmacéutica,
né? Que € o que conta muito. Com relacédo a essaadas de rede, elas ndo tém
um tempo adequado pra atender o cliente, ta exglicacom qualidade, com mais
detalhe. Entdo pra mim, acho que essas farmaciqsepas ainda sobrevivem,
devido a essa atencdo farmacéutica que é dadeatecjue vai a farmacia.

(WIC - Farmacéutico) Preco e atendimento. A getitizal.. acho que primeiro, pra
vocé ter algum sucesso em uma drogaria... quanc® téonum local onde vocé ta
entremeado de bancos ao redor, a chance de voc&rdaré muito melhor. Entéo,
primeiro ponto é a localizagdo, segundo ponto énqdiéa as normas dos... que séo
as grandes redes e os clientes que véo determimamaaielo de negdcio que vocé
deve tomar, por exemplo, a gente ndo conseguegzEs,vconcorrer com todos 0s
descontos, com todos os descontos que as gramtessd®o, mas elas tém a falha de
atendimento, porque... seus balconistas atenderto mal, entdo a gente cria a
farmécia de bairro, onde vocé tem o passante,agueezes, vem do interior, onde
vocé d& poder aos balconistas, de t4 podendo @megmun esses clientes, as vezes
vocé faz até o preco de uma grande rede, porémactidelidade do cliente, e a
gente nunca pode esquecer do crediario, serialo, fia cadernetinha antiga, entdo
a gente pratica esse tipo de negécio, mas com rmmatutoramento, pra que iSso
ndo figue uma bola de neve, depois vocé ndo dé admtgerenciar e leva seu
fracasso também, entdo tem que saber pra quem egu@dequem... que as grandes
redes também néo dao conta de gerenciar isso,coddeo estando presente e tudo,
ele consegue gerenciar isso ali.

Quando questionados se utilizavam alguma forma ldeope estabelecimento de
metas e objetivos para guiar a drogaria/farméaaa, dkzoito drogarias de pequeno porte
pesquisadas, apenas duas desenvolvem e implemplataos formais anuais e mensais como

um guia para o futuro. As demais drogarias tomatisdes estratégicas por intuicao.

(JE - Farmacéutico) E... Nao, esse planejamenéodai momento, tem um produto
gue a distribuidora ta fazendo, aquele produtar. gxemplo, tem um desconto
especial naquele produto, pego, coloco ele na majhapego faco aquele produto.
E informal. Plane... nem plano em papel, ndo. S&mmena, na cuca.
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(EM - Farmacéutico) Ndo, assim detalhado néo, Iséiseco mesmo. N&o tem tanta...
N&o. E pela experiéncia do dia a dia mesmo, pelbecimento que a gente tem ja
na area, de acordo com isso mesmo que a gentevaado. [...] Assim, que passa
pra equipe assim néo, s6 faz acompanhamento didn@nda, de atendimento e de
venda do més, né? Se ta seguindo direitinho, énas®smo, ndo tem quadro,
vendedor tem que atingir tal, ndo, tem ndo. Nao, B tenho as minhas metas
mesmo, € pessoal, s6 que eu cobro assim, meimdiretamente. E falar que tem
gue vender tanto, ndo cobro nao.

(ALE- Farmacéutica) Fago, a gente faz um planejaonga gastos e também do que
ta precisando investir na farmacia. Ai dentro de gugente faz nesse planejamento
de gastos e do que a gente t4 conseguindo vergler & gente vai programando o
gue que consegue fazer de melhoria pra farmaclac€tudo no papel. A intencéo
era fazer um planejamento semestral, s6 que, camaackeiramente, ndo tava téo
viavel, a gente ta tentando fazer o planejament@mlamas divide ele semestral,
coloca o que é prioridade pra tentar fazer no proveemestre e conseguindo fazer
0 que é prioridade no primeiro semestre, no segeadwstre a gente olha os outros
itens, assim, que ndo é tdo primeira necessidade.

As pequenas drogarias/farmacias normalmente digi@mma compra de produtos e
selecéo de fornecedores com base no melhor pre@gendimento, na qualidade e no prazo
de entrega. Devido a pequena quantidade na hosmusicdo de produtos, eles compram

diretamente de distribuidores tradicionais.

(KA - Farmacéutico) “Trabalhamos com os mais triaiiais mesmos, que pra
regido sdo os mais conhecidos. E determinado petm @ qualidade”.

(ALE - Farmacéutica) A compra de produtos a gestepbr lista de falta. Todo final
de dia, a gente puxa uma lista de falta do querdadido no dia e repde aqueles
produtos, porque, normalmente, sdo produtos quentéis rotatividade e lista de
encomenda também. Tem clientes que, as vezes, chagaeterminada receita e
precisa de um produto que ndo temos, se ele ageitas gente faca a entrega no dia
seguinte, tem muitos que aceitam, né? Sao pou@egegusam, sO se a pessoa tiver
muita urgéncia, né? Entdo a gente faz a lista dgas baseado nisso, na falta do
dia e nas encomendas. Quando a gente entrou agmipeesa ja tinha um certo
crédito com alguns fornecedores, entdo, a genteugyo manter os fornecedores
que tinham uma oferta melhor de produto e desctartdbém e a mercadoria e
questdo de prazo para pagamento. Em relagdo @&ntém alguns fornecedores
(distribuidores de Goiania) deixam a gente busgaroduto quando é urgente. Tem
alguns que a gente leva em questdo o fator enjegado a gente tem uma
emergéncia no pedido.

Mais da metade dos respondentes acredita queondegue competir por quantidade
de produtos com as drogarias/farmacias de grandt.pBntretanto, para os demais
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entrevistados, isso ndo € problema, visto que eeXatilidade de entrega de produtos por
parte dos fornecedores em menos de 24 horas.

(PR - Farmacéutico) “Nao tem a menor possibilidddeconcorrer em termos de
guantidade de produtos, uma vez que as grandes oemepram caminhdes, no
atacado, numa quantidade muito maior. Nosso pergedtmuito menor”.

(EM - Farmacéutico) Termo de quantidade? E... tes twabalhos diferenciados.
Eu, por exemplo, ja ndo foco tanto aquele medicéonds alto custo, porque ja tem
um trabalho direto do laboratorio, alguns médicdSgzem parceria direto com
algumas farmacias, que € uma coisa que é até ilegahercado, mas acontece,
entdo assim, direcionado sobra pra vir sé a pasis popular mesmo. D4, porque
como seria assim questdo de quantidade? Hum,aapdrte eu tenho, vou dizer ai,
talvez uns 80% mas ndo da pra ter tudo ndo. Hggnte ja pede, entrega no outro
dia. Nao perco muita venda por isso nao.

A competicdo por precos na opinido dos respondénietensa e € determinante para
0 posicionamento das farmacias e drogarias. Emoodnsia com Gummesson (2005),
constatou-se que no segmento de varejo farmacgosadientes sao atraidos, sobretudo, por
precos baixosA maioria dos respondentes afirmou que ndo consegomgpetir com precos
baixos e promocgdes praticadas pelas grandes ermpresantanto, identificou-se que eles
conseguem atingir o nivel 2 de comprometimento coaliente apontado por Gummesson,
(2005, p. 40) que diz que “ndo ha somente uma&elbaseada no preco, mas também na

comunicacao com o cliente que pode consistir ertatmface a face”.

(JE - Farmacéutico) Nem todos os produtos, certa® &n alguns produtos a gente
consegue. As de grande porte tém condicbes derdatesconto maior do que o
meu, certo? Mas nem sempre assim eu consigo pelglens clientes. Nao perco
pelo preco, exatamente por causa do atendimentquelaa seguranca naquela
atencéo, porque as grandes muitas vezes s6 queretane ndo dédo aquela atencéo
gue o cliente precisa. As diferencas de pre¢co Baomwito grandes, por exemplo,
tem grandes distribuidoras ai, grandes redes api@iieam desconto X. Eu pratico
1,5X a menos do que eles, ou seja, se eles prafidagu pratico menos 1,5X, ou
seja, mais ou menos dois ter¢os do que eles piatita Meu prego sairia mais caro
um pouquinho porque eu ndo dou conta de cobriedaofleles. Para o cliente, essa
diferenca muitas vezes sai tdo pouco que essaaogafique ele tem, esses
esclarecimentos, tem alguns que realmente queeseypa s6 em preco, entendeu?
Ai realmente compra la. Mas ha aqueles que se ygraot com a qualidade do
atendimento, as informacdes, tiram dilvidas, esaggsnvezes tém diferenca de
1%, 2%, 3% até 5% nao faz diferenca pra ele. Ala!dasim vou pegar 6nibus, vou
l4, volto, muitas das vezes ndo compensa, enta@roode vocé aqui mesmo. E
acessivel, sem duvida.
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(PR - Farmacéutico) N&o compete, diretamente, mgsnée acaba ficando numa
situacdo até razoavel, porque ndés sSomos 0S menoras, SOMOS em maior
guantidade. Entdo os pontos que nés temos individueie, cada um, micro
empresarios, nés temos somatéria maior do quearglgs que estdo localizados na
capital. O preco ndo € o mesmo. Infelizmente aegedb da conta de manter os
precos que eles praticam. Agora a gente tenta mpaoxdesses precos, senao, a
gente ta fora do mercado [...] O preco determinatagem em relacdo a
concorréncia. O cliente pesquisa muito. Principatmemedicamentos de uso
continuo. Esse preco faz a diferenca para o cligumue ele precisa do
medicamento mensalmente, normalmente sédo pessossnégpdas, entéo isso ai faz
diferenca.

Quanto a reposicao de estoque, dos dezoito pesj@Enpresarios entrevistados, trés
responderam que situagdes de sazonalidade e a&to do medicamento podem acarretar
problemas na reposicdo de estoque. Os demais istdaoms afirmam que n&o tém dificuldade
em gerenciar o estoque e que nao perdem cliertss,accmedicamento ndo esteja disponivel
na hora em que o cliente vai até a drogaria. Geratinos distribuidores fazem entrega de

produtos em menos de 24 horas.

(PR - Farmacéutico) Sim, principalmente em periat$érias coletivas, finais de
ano, sempre dédo problema com reposicdo de est@gukaboratérios e a industria
geralmente tiram férias coletivas. Final de ano,r psxemplo, ha um

desabastecimento, entdo a gente que trabalha comguesreduzido tem-se
dificuldade com reposicdo. Afora isso, ndo. Normal.

(MU - Farmacéutico) Aqui é... normalmente algunsdpitos que ndo tém grande
giro, alguns clientes entendem, né? A gente passtuacdo porque tem produtos
com valor agregado maior, que, as vezes, ndo caap®T na prateleira da
farméacia. E que na farméacia pequena, as vezes,pou perder e ter prejuizo com
esse produto. Entdo, alguns clientes entendem keske e a gente vai se
programando pra fazer o pedido do produto. Quandwogénte, a gente faz um
esforgo pra conseguir o produto no mesmo dia e alonente nGs conseguimos.

Diante do exposto, péde-se evidenciar que as mreigequenas empresas dispdem de
menor poder de barganha com fornecedores e oferbgbkas de produtos limitadas com
variedade limitada (SEMENIK e BAMOSSY, 1995). De dnogeral, percebe-se que a
maioria dos pequenos varejistas ndo possuem umzéesh, planos e objetivos que possam
guia-los a fim de criar uma posicdo defensavel elacéo a concorréncia a longo prazo. A
estratégia tem por finalidade alcancar uma posigasetor onde a companhia possa melhor
se defender das ameacas ambientais (PORTER, 286INBY e HESTERLY, 2007). Para

ser efetiva, a estratégia deve atribuir metas etiobp e a perguntas fundamentais de como e
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onde 0 negdcio vai competir, a integracdo de atded funcionais e programas, e a alocacao
de recursos para aumentar a vantagem competit&#,(D986; AAKER, 2007).

Dentro desta perspectiva, pode-se constatar queteernanimidade nas respostas
quanto ao critério atendimento como diferencialiae drogaria/farmacia para outra a fim de
garantir vantagem competitiva. Por outro lado, gedg@ que as acbes praticadas pelas
drogarias sdo as mesmas, no entanto, copiar agfategicas de outros pode tornar a atuacdo
de um varejista a patamares baixos, caso ndo padéferenciar. “Diferenciacédo consiste em
desenvolver um conjunto de diferencas significatigaie distingam um varejista de seus
concorrentes, criando assim melhores condi¢cbes ercatio” (PARENTE, 2000, p.76). De
acordo com Barney e Hesterly (2007, p.37), “a diieracdo de produto significa que
empresas estabelecidas possuem identificacdo dm mdrdelidade do cliente que entrantes

potenciais ndo possuem”.

5.1.2 Estratégia de Marketing

Dentro da estrutura conceitual dos 4Ps (BAKER,819GUMMESSON, 2002;
KOTLER e KELLER, 2006), pode-se constatar que caoeedo de uma drogaria que vende
aparelhos para aferir pressdo e produtos parainat@ib, ndo ha diferenciacdo na oferta de
produtos no segmento de varejo farmacéutico. @edaccom a Resolucdo de Diretoria
Colegiada (RDC 44), além de medicamentos, someliteerdos para fins especiais
registrados na ANVISA podem ser comercializados grogarias e farméacias. Enquanto a
RDC 44 néo entra em vigor no estado de Goias, agutinogarias ainda operam com a
comercializacdo de produtos como sorvetes, pagsésilus, chicletes, cartdo para telefone
celular e consideram que esses produtos sdo umaa fole driblar os baixos lucros
provenientes da venda de medicamentos. Sendo assidjta-se que o critério atendimento,
pode ser um diferencial entre farmacias, desdevgiiado para acdes de relacionamentos
com os clientes.

As drogarias precificam os medicamentos com baswlmga de precos estipulada
pela industria e monitorada pelo governo. Em sdaagomo as de produtos de venda livre,
as drogarias se baseiam na concorréncia a fimuddalgseus precos e conseguir efetuar as
vendas. Uma estratégia utilizada pelas pequenascpar valor para os clientes em relagéo
ao preco refere-se a forma de pagamento. A maieghza vendas a prazo por meio de
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cupons fiscais, notinhas em agenda, nota promésgddébito em folha quando se trata de
convénios com empresas. Acredita-se que em sedratie novos entrantes, essa abordagem
nao agrega valor para os clientes e a disputarsa tnais acirrada, visto que, conforme o0s

entrevistados 0s custos para se manter uma dragarianuito altos.

(EU - Farmacéutico) Uma pessoa que paga aluguelada, do ponto comercial,

funcionario e tudo, ai ndo sobrevive. Ixi, colegaunmesmo tem muitos que hoje ta
até... como que era o cara que falou pra mim agt@n@? Ah, ele comprou um

acougue ali, tinha uma farmacia, e vendeu e momtow@cougue pra ele, disse que
acougue é s6 vender a carne e pronto. Saiu dedmrpérque ele ndo conseguiu.
Nos ultimos anos, o numero de farméacias de pecperie, diminuiu pela metade.

(KA - Farmacéutico) Hoje esta muito complicado. €ébos anda muito prostituido,
né? Os préprios donos de farméacia andam estragawdmércio. Até mesmo por
questdo de preco, né? Nao trabalham a qualidaden enais o pregco. Como as
grandes pressionam, as pequenas abaixam mais @ipos;o. Estdo conseguindo
sobreviver, mas ndo sei por quanto tempo vai fasgim. O mercado tem que
mudar.

Apesar da unanimidade dos entrevistados afirmaresnodayout chama a atencéo dos
clientes para dentro da loja, pdde-se percebepqguese tratar de micro e pequenas, ndao ha
muito investimento em infraestrutura na maior pdde casos pesquisados. Aparentemente, a
maiorias das lojas tém as seguintes caracterisgéastradicionais, pequenas e percebe-se a
necessidade de um balc&o ou presenca do vendeRENTE, 2000; COBRA, 2007). P6de-
se observar que dentre as dezoito lojas visitagenas duas possuem formato moderno.

Na opinidao dos respondentes, os clientes sempeenfatgum tipo de comentario ou
sugestdo de melhoria sobre a disposi¢do dos pdbegundo Zeithaml e Bitner (2003, p.
250), “alguns aspectos de evidéncia, especialmenteenario de servicos, requerem

atualizacdes e modernizacoes frequentes ou, pelosnperiddicas.”

(WIC - Farmacéutico) A gente sempre procura tdanow, vocé viu que os moveis
sdo diferentes, a limpeza, a iluminagdo, o acabemeéngente cria uma série de
fatores para tentar encantar o cliente, mesmo megicamento que é dificil, o

cliente de medicamento quer chegar, comprar e lioeam tomar o medicamento pra
sarar logo. [...] Bom, a gente t4 no ponto, maschente que determina o que vocé
tem que fazer.
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(JE - Farmacéutico) Sem duvida, o cliente faz oleggies de melhoria. Eles falam
assim: ‘olha JE, é... faz isso aqui’, como esseoade: hoje mesmo, ‘preciso medir a
pressado’. Sao algumas sugestdes que eles quereataguieca. Mas como a gente
nao tem condic¢des financeiras ainda pra fazergrase@la ANVISA, ai eu tenho que
dizer um né&o pra ele e ficar para o futuro.

Nota-se que devido ao fato de a maioria das peguinogarias estarem instaladas ha
mais de dez anos em bairros afastados e de caria ja possuirem uma relacdo de amizade
com seus clientes, elas conseguem aumentar o dal@roduto ou servico, tornando os
consumidores menos suscetiveis ao preco (CHURCHIDD3; PORTER, 2004). Zeithaml
(1988) ressalta que o valor é resultante da adaisgtal do cliente em relacdo a utilidade de
um produto ou de um servico com base na percepgagud é recebido (beneficios) em
contraposicdo ao que é dado em troca (custos) ouegso de compra ou de consumo. Os
beneficios incluem a utilidade intrinseca e exétasprovida pela relacdo continua e os custos
incluem sacrificios monetarios e ndo monetarios cgopor exemplo, tempo e esforco
(SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002).

De alguma forma, as drogarias fazem algum tipordenpcéo junto ao consumidor,
como, por exemplo, ofertas de produtos do segnamtoerfumaria e brindes como imas de
geladeira, calendarios, chaveiros, entre outrogrégagandas mais utilizadas pelas drogarias
sdo por meio de carro de som, cartazes e panflems. acdes de comunicacdo efetiva e
penetrante, é possivel construir relacdes e lacas rfortes com clientes (BAKER,
BUTTERY e RICHTER-BUTTERY, 1998; BRETZKE, 2000; SHH, MITTAL e
NEWMAN, 2001; AAKER, 2007). Pode-se constatar reagrevistas que ndo ha um
planejamento de comunicacédo para as drogariasgjstiovulgam por intuicdo, conforme a
necessidade.

A intensidade da concorréncia em um setor envddivesd o nimero de concorrentes
como também o tamanho, a qualidade e a proximidiadeunidades. Observa-se que a
maioria das empresas de pequeno porte enfrentfiodeda concorréncia para minimizar
custos operacionais para sobreviver (SEMENIK e BA®Y, 1995; McCARTHY e
PERREAULT, 1997; PARENTE, 2000; COBRA, 2007), coapmnta os relatos abaixo:

(FE - Farmacéutico) Os grandes tentando engolimesores, né? Num é nem os
menores, é os grandes tentando competir com oslegami os menores saem
prejudicados, por que eles tém condicdo de darGe de desconto e a gente nao
tem como dar esse desconto e isso prejudica a,géniena barreira que acaba
prejudicando. [...] N&o, ndo fazemos visitas pamdficar 0 que a concorréncia esta
fazendo.
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(KA - Farmacéutico) Hoje esta muito complicado. €ébos anda muito prostituido,
né? Os préprios donos de farmacia andam estragawdmércio. Até mesmo por
guestao de preco né? Nao trabalham a qualidade mais o preco. Hoje, tirando as
grandes redes que trabalham diferente, ndo tem Bada questdo de preco que até
as pequenas praticam. Como as grandes pressiosapegaenas abaixam mais
ainda o preco. Estdo conseguindo sobreviver, mase&igor quanto tempo vai ficar
assim. “O mercado tem que mudar” [...] N&o facoitass pra ver o que a
concorréncia esta fazendo. S6 os conhecidos. Ceawes, trocamos idéias.

(DA - Farmacéutico) Olha, eu vejo assim a concaieéentre farmacia, € uma

concorréncia predatéria e € uma briga que ndo tentedores, né? O pessoal
pratica, as vezes, precos que ndo tem condicbesezes, por falta de de...

administracdo, falta de calculo mesmo, tem muitnodde farmacia que ndo tem
nocao, a experiéncia dele com calculo é estreidoaeaba praticando uns precos
gue ele acha que ta bom pra ele mas, que no fumdondo ndo ta, acaba sendo
uma disputa que nado tem vencedores, uma praticktdré, tanto para o pequeno
guanto para o grande também. [...] Faco visitageeio observar a disposicdo, né?
A organizagdo, eu olho prego, eu olho a variedadeitens. Langamentos,

campanhas que eles fazem, tudo isso pra gente.teptaticamente duas vezes por
semana, até trés vezes por semana, toda vez gpesea, eu td entrando numa
concorréncia, por telefone também, pesquisa deopfago pesquisa de prego por
telefone, pra vocé néo ficar fora.

Segundo Ferrel e Hartline (2006, p.82), “um modefplamente usado para organizar
e utilizar os dados e informag8es obtidos na andésituacdo é a analise SWOT (forcas e
fraquezas, oportunidades e ameacas). O quadrodhllaaps principais pontos fracos, pontos
fortes, oportunidades e ameacas identificados masesas investigadas.

FORCAS OPORTUNIDADES
e Atendimento (qualidade, confianca, -carinfje, A maioria dos entrevistados nao consegilJiu
carisma identificar oportunidades de mercado. Dois dgles
» Atencdo ao cliente (assisténcia farmacéutica) acreditam que ha possibilidade de crescimenjo e
« Corpo a corpo com o cliente um acredita que a farmacia popular (programg do
« Bom relacionamento com o cliente governo) pode ser uma oportunidade parg| as
» Facil acesso pequenas drogarias.

« Tempo em que esta no local
» Horério de atendimento

FRAQUEZAS AMEACAS
e Preco » Concorréncia desleal entre pequenas e redes
« Descontos grandes (precos e descontos)
» Assisténcia Farmacéutica » Prostituicdo do setor
« Acessibilidade « Tributacdo; piso farmacéutico
e Mix de produtos « Legislacao

e Comunicacédo

« Estrutura Fisica
+ Estacionamento
* Entrega

QUADRO 10- Principais Pontos Fracos; Pontos Fortes; Oporaaigisl e Ameacas
Fonte: elaborado pela autora
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5.1.3 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento constitui-se em sioreo integrado das organizacfes
para identificar, construir, manter e aprimoraacg&namentos individuais com clientes, em
um processo de troca de beneficios voltado pavagplprazo (BERRY,1983). Seguindo essa
perspectiva, buscou-se identificar nas entrevisea®s pequenos varejistas conhecem seus
clientes pelo nome, se sabem quantos sdo e se fazempanhamento desses clientes.

Algumas das respostas foram as seguintes:

(CAA - Farmacéutico) E muito dificil falar em furg@los clientes. Em termos de
clientes fixos, uma média de uns 5.000 clientestd®e uns 15% s&@o conhecidos
pelo nome pela minha equipe de trabalho. [...]dodan atendimento especial em
guestdo de atendimento, entdo, querendo ou ndes esssmos clientes, nés
sabemos o que eles utilizam, sabemos quais os aneglitos, a atencdo que deve
ser dada, o tipo de medicamento que pode ser @wiboum momento de
emergéncia ou ndo, entdo, tudo isso tem. NOs senmatealhamos com
acompanhamento de presséo arterial, entendeuefxig clientes cadastrados com
a parte que é diabética, entdo a gente tem o cadaaté mesmo um segmento que
ja td agendado mas que nao tive condicao de codmaaratica que é a questdo do
pés-atendimento, entendeu? Que € aquela atencaa qgemte da, a partir do
momento que o cliente entra pela primeira vez nadaia, mesmo que nao seja pra
comprar mas pra saber se foi bem atendido, uma cpie eu aprendi numa outra
empresa que eu trabalhei.

(DA - Farmacéutico) 25% eu conheco pelo nome. abd um dado concreto de
guantos clientes eu possuo. Eu tenho um cadastijé astamos aproximando..., s6
gue a gente nado faz cadastro de todos, tem horadquda, tem hora que o cliente
vem e ndo tem tempo de fazer o cadastro, ele compista e ja quer ir embora, ja
ta com pressa, entdo, esses ficam sem. [...] Temadastro. Toda vez que eu posso
eu abro o cadastro daqueles clientes pra olhaé @uae eles estédo comprando, se ele
tem algum medicamento de uso continuo. Entdo euollmando isso, é aleatério,
quando da tempo. Eu digo aleatério na questaordpdeeu nao tenho uma rotina,
hoje, segunda, quarta e sexta eu vou olhar, ndwoEwlhando a medida que eu
posso. Isso ai eu marco até onde eu ja olhei. Wlmndo a sequéncia dos clientes
no cadastro pra saber se estdo tomando o medicaakerdibrma correta. E porque
meu sistema, ele ndo tem uma funcdo que monitsoapia mim, entendeu? Entéo,
eu ndo tenho como puxar um relatério disso. Emtdo.tem como.

Na opinido dos respondentes, algumas caractesidticam atribuidas como critério
de compra dos clientes, entre elas, pode-se destatandimento de qualidade, entrega mais

rapida, conhecimento, seguranca, confianca, infgiimatempo de existéncia da empresa no
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local, proximidade da casa do cliente, preco, fod®mgpagamento, flexibilidade, amizade e a

marca.

(EU - Farmacéutico) Justamente pela minha marca, noene. E porque eu tenho
30 anos aqui nessa rua. [...] Uai, é falar ‘eu&véd farmacia do Soares’. E, muitos
clientes fala pra mim assim: 6 ‘eu tava la em casajeu menino, vamo la na
farméacia do Soares |&. E, precisou de uma comsmpta da pessoa e nio da
drogaria, porque drogaria tem em toda esquina, sd@no Soares, |a.

Os respondentes julgam que os clientes retornaerpalizar novas compras devido
ao atendimento de qualidade, preco, amizade, i@fgdim e orientacdo quanto ao uso do
medicamento, fidelidade, confianca e compromissatisfacdo, tradicdo do ponto,
proximidade de casa e prec¢o. Por outro lado, h&reca de que o cliente passante (que nao
mora e nao trabalha no bairro em que o ponto estizado) ndo costuma voltar como

afirma um dos entrevistados:

(MU - Farmacéutico) Um passante ndo costuma vditarverdade é porque esses

clientes que passam que séo de balcdo, raramigsd® sao aqui da regido, € um
cliente que, as vezes, ele passou em outra farreacéo tem o produto, as vezes,

ele t4 de passagem, ele é de outro lugar, entégu@aqui € uma regido que passa
gente de todo o Estado, de todos os lugares, derégifio de Goiania, entdo assim,

€ complicado esse cliente voltar aqui. Agora ocantlis que sdo do setor, as vezes,
gue conhece a primeira vez a farmacia, como agkntam atendimento, na verdade

a gente tem um tempo pra trabalhar com ele, egsgteclvolta sim, agora, esses

passantes que ndo sao aqui da regido, ndo. Efsdesriante nao.

Pbdde-se constatar que a relacdo entre fornecedarksntes de pequenas drogarias,
ocorre de forma insipiente. A familiaridade comizinhanca fortalece os lagcos entre eles, no
entanto, ndo foi identificada nenhuma acao de mackee relacionamento para criar uma
posicdo duradoura com os clientes frente aos cmentes. De acordo com Levitt (1990, p.
138), o objetivo do marketing € “obter e manteerties, e também fazer com que os atuais
compradores prefiram fazer negocio com vocé e péo seus concorrentes”. No entanto, a
medida que os mercados amadurecem e a concoregmointa, manter e conquistar clientes
esta se tornando cada vez mais dificil para amnggdes. Mais e mais firmas se deparam
com uma situacdo em que conservar clientes quasgupm € tdo ou até mais importante que
conquistar novos (GRONROQOS, 2004).
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5.1.4 Confianga, Comprometimento, Satisfacdo, Valpt.ealdade

A lealdade significa uma equivaléncia favoravelrendtitude relativa a marca e
repeticdo de transagdes. Sendo assim, nota-selgaklade pode ocasionar o favorecimento
da empresa, devido ao comprometimento do clientemamter relacionamentos de troca
(DICK e BASU, 1994). Pbdde-se observar que exispetigho de compra de um mesmo
cliente em cada drogaria pesquisada, no entaida-g& que ndo ha uma forma de controle e
acOes de marketing de relacionamento para mansecltantes ao longo do tempo. Neste
caso, ndo implica em lealdade, ou seja, segundodiasu (1994), € semelhante & nocéo de
inércia em que um consumidor percebe uma pequdegenitiacdo entre marcas em uma
baixa categoria de envolvimento e repete a compna lzase nas circunstancias, como por

exemplo, familiaridade com a marca/produto/servigggdcios ou por conveniéncia.

(JA - Farmacéutico) “Tenho clientes que vém aquisgudiariamente, é... mas a
grande maioria € mensalmente, quinzenalmente.”

(JE - Farmacéutico) Eu acho que é assim, de acoodo a necessidade. Por
exemplo, tem aqueles que tém medicamento de ustheontem aqueles que tém
problemas relacionados a uma gripe, a uma infededgarganta, isso € ocasional,
ou seja, sdo coisas sazonais, ele vem no minime do@s vezes por més. [...] Hoje
eu me mantenho com os clientes que eu tenho e xoagdo de alguns novos que a
gente vai adquirindo, mas, vocé ndo consegue sdiradip e retendo a vida inteira,

tem algum momento que vocé consegue perder 1pZenéicomo.

Os respondentes contam que h& uma relagdo de anizathprometimento e
confianga entre drogaria/farmacia e clientes copumta as citacdes a seguir. Morgan e Hunt
(1994) afirmam que a presenca de compromisso daogaf € central para uma relacéao
préspera de marketing de relacionamento. GRONR(DB4) destaca que os clientes ndo
aspiram por bens e servicos apenas, mais do gquedessiandam por tudo o que adquirem,
como, por exemplo, informagdes que incluem a mefooma de utilizar determinado
produto, desde a entrega até solucdes corretigafyrtha amigavel, confiavel e no tempo

desejado.
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(WIC - Farmacéutico) Uai, a relagdo entre a farmacios clientes é amizade, de
carinho e tal... E uma empresa que é percebida comacfarmacia de bairro, mas eu
néo tenho o cliente de Drogasil e de pague mesogzes, tem gente que gosta de
ser recebido pelo dono, gosta de falar com o dgosta de contar piada pro dono e
gosta de ta tirando uma duvida de doenca com o, dmmar uma histéria de que
morreu fulano, entdo é uma farmacia que ouve apsesprincipalmente a pessoa
idosa.

(JE - Farmacéutico) Acho que a base sélida é aurdizz a honestidade. Existe a
honestidade pelo menos da minha parte, ndo seidiaide. Pelo menos, o que
demonstra é a sinceridade de ambas as partesmeglos em minha opinido, eu
acho que existe. Tem alguns que sdo meio falsaargaste acredita (risos). [...] E a
seguranca da informacéo e ter certeza realmerje@que ele tem. A gente procura
0 maximo pesquisar, estudar, aprender com cliemtess, com Internet, com livros,
com dados, com pesquisas. Eu gosto muito de &9 essim, alguma coisa que eu
nao sei, eu vou atras, corro pra dar uma informaegara, inclusive tenho clientes
gue veio com receita médica aqui, certo? E ele saméindo alguns sintomas, ai eu
falei pra ele: olha vai no seu médico que essecaaatinto ta fazendo isso, ai ele foi
no médico, o médico falou assim: ‘Olha esse faru@me € de onde’? (o cliente)
‘Falou assim: é de la do meu setor’. (médico) ‘éapéns pra ele, ta aqui 0 meu
cartdo, ele acertou em cheio’, entéo, € isso, #figamte pra mim, entdo € isso, a
confianca que eu passo pros meus clientes, aché igse que eles, é... vém aqui na
farmacia.

(DA - Farmacéutico) Primeiramente a gente tentastigar, a gente faz a triagem,
né? Sobre qual é o problema dele, os habitos alames a rotina dele, o tipo de
trabalho, tudo que pode influenciar pra enfermiddele, né? Ai depois disso, é que
a gente vai avaliar o produto que ele veio busea® aquele mesmo que ele quer,
muitas das vezes tem muito cliente que fica comddlgom relacdo a prescricoes
médicas, entdo a gente auxilia nessa parte tamiérh. Costumo fazer
acompanhamento, no exemplo da mée, acompanho ae&idabé. Faco venda por
telefone. Até mesmo, as vezes, eu fago visitaswagside... quando € um cliente que
precisa de um acompanhamento melhor é, quand@ale pede algum produto ao
invés de pedir o entregador pra levar, eu vou pésEmte. Porque la eu entrego o
produto, eu vejo como é que ta a crianca ou vejoocé que ta o paciente, se € s6
aquilo mesmo que ele ta precisando, porque, asyvezeliente pede um produto
mas ele, é.... dependendo do quadro dele ou préeigaais alguma coisa ou nao é
aquele produto que ele pediu. Certo?

Para Semenik e Bamossy (1995, p. 580), “é o veaefjse consuma ou obstrui a
venda’. Os servigos e vendas a clientes existasggem ser realizados com uma Vvisao
fundamental de manter relacées de longo prazo (BEEBR ROGERS 1994; DAY 2000).

Acredita-se que, diferentemente do varejo tradaliom varejo no segmento de
farmacias é peculiar, pois trata-se da oferta ddytos e servicos ligados a saude humana.
Portanto, a atencédo dada ao cliente ocorre de feubgtiva, pois exige maior cuidado nos

processos de troca. Julga-se que pela experiéecimeicado no segmento de varejo de
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farmécias o processo de troca, na visdo de algpmsespondentes, é pautado na relagdo de

longo prazo, em outros casos, pode-se constata geieda é puramente comercial.

(EU - Farmacéutico) Na confianga, o cliente entreocé tem que deixar
transparecer confianca pra ele, ai a venda sedlixa Porque se o cliente tem
confianca, ele nem olha preco, tem muitos cliegteschega aqui e eu sempre falo
isso, até falei pra ele ontem , o cliente chegagupi o0 medicamento, fiz uma
indicacdo pra ele e falei ‘6, 40 reais’. Agradedewpu os remédios. Nem olhei
preco, 40 reais foi uma medicacdo antigripal, uitemina, era entre 0s precos que
tava mais ou menos entre 30,40 reais, ai eu fale¢dis e ele pagou e agradeceu, é
naquela seguranga, o cara vé ja com segurancal,.¢ mostrando pra ele o que
gue a gente tem, mostrar um servico, conhecimeatm deixar faltar o produto que
ele quer.

(ALE - Farmacéutica) Olha, além da preocupacaoaarfum bom atendimento, a
venda é aquela tradicional mesmo, o cliente chega & receita, verificamos o
medicamento na prateleira, negociamos 0 preco diemte leva o produto.
Atualmente o meio que eu mais uso é o atendimeatdjiferenciacdo no
atendimento, né? é... mais atencao, mais esclaetmdemonstrar mais interesse
pelo cliente, o nosso diferencial hoje é o atendime [...] Infelizmente o
atendimento entre farmacias ndo é igual, inclusive,um dos treinamentos que eu
dei para os meninos, eu falei pra eles que umaacgie eu quero que seja
diferencial € o atendimento, mas que como farmaz@ualando como empresaria
isso pra mim é uma vantagem, mas como farmacéeutideco triste de ver que isso
€ um diferencial de mercado, o atendimento. Pocgneo farmacéutica eu gostaria
gue todas as farméacias atendessem bem e tivessa@smo interesse, tivessem a
mesma preocupacdo, né? Porque nés estamos lidamdomedicamento, com
saude, entdo assim, na visdo empresarial, pra miom& vantagem. Como
farmacéutica eu gostaria que ndo fosse (risos).

Quanto ao aconselhamento antes e depois da co&tpath, Mittal e Newman (2001),
asseguram que 0S servicos pré e pos-compras edtigade compra sao os beneficios ou
valores que basicamente todos os clientes buscademmminada situacdo. Segundo Bretzke
(2000), a verdadeira vantagem competitiva surgendeo canal de relacionamento se
prontifica em atender as solicitagbes dos cliergastempo hébil, por telefone, Internet, ou
qualquer outro meio focalizado em suas necessidadtss, durante e ap0s a venda e
entregando solucdes customizadas. Para Bretzke0)(2@3 programas de fidelizacdo
diferenciam a empresa na mente dos clientes atdav&®municacao integrada para firmar
um relacionamento continuo, duradouro e gratifieguaira os clientes, visando ao aumento de
lealdade e rentabilidade.

De acordo com a maioria dos entrevistados, o attmareento é fundamental no

atendimento no segmento de varejo de farmaciasja@vfalta de informacao dos clientes,
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resisténcia para procurar ajuda meédica e autongdticaPor outro lado, a maioria dos
respondentes ndo faz acompanhamento do clienteaapémpra e julgam que isso € uma
falha. Seguem as citagdes abaixo:

a) Aconselhamento antes da compra:

(DA — balconista) Ah, o bom atendimento, aquelenabegozinho do balconista.

Eles acham muito bom. Muito bom mesmo. A pessoadgeenchegar e se sentir a
vontade. (LE — balconista) E igual, eu também ghathei em rede grande e rede
grande, vocé nao tem que ficar com o cliente, gemplo, 15 minutos atendendo o
cliente. Vocé tem que atender, o mais rapido peksjive puder pra ja pegar outra
venda. Aqui ndo, aqui vocé tem liberdade pra fezan o cliente, sentar, dar uma
agua, qualquer divida que ele tiver, qualquer dosaai mede a pressao...

(EM - Farmacéutico) Faz. Uai, aconselha, as vez@gssoa chega e ndo quer ir ao
médico, por exemplo, uma pessoa... chegou aqus €&z um cara que tava com a
taxa de glicose muito alta, colega da gente, edédweonversando, ndo sei, nesse dia
eu nem sei se ele veio buscar remédio ou ndo tangn ele, né? Que era uma coisa
séria e procurar um médico pra fazer um tratameetio, abaixar a taxa da glicose
pra... e ir informando ele pelas consequénciasaguéo poderia gerar pra ele no
futuro. Isso ai a gente faz, as vezes um... a §oiest... a pessoa chega com a receita
aqui de um diurético por exemplo, que ndo é achésel a pessoa usar por um
longo periodo, ai tdA com a receita do médico,matama caixinha daquilo, ai acha
bom porque desincha e quer usar discriminadamangente oriente ‘6, esse aqui
vocé usa a caixinha que o médico passou, e ndmaisando. Volta no médico, se
vocé quiser tomar mais, volta la pra ele te acoimgapra saber se pode ou nao’.

b) Aconselhamento apds a compra

(AND) S6 quando ele liga, pra... pra farmécia @ fah, eu esqueci como que é'.
N&o, ndo, ndo. Quando o cliente ta passando pemalglificuldade, a gente liga pra
saber como é que ta, se ta legal, se superou agueento, so. Isso é através de
amizade, as vezes, conhece a pessoa muito tenpBandsso.

(EM - Farmacéutico) N&o, isso ai é uma falha, é talfe que a gente tem né. A
oportunidade que a gente teria, as vezes, de Z#elnais o cliente, mas nédo

fazemos isso ndo. Deveria fazer, até esses dijpuio colega meu, um cliente,

sugeriu isso. Foi uma sugestédo que ele me delsags? um acompanhamento pés-
venda em parceria, mas nédo estamos fazendo né bSar.

Quanto a acdes corretivas em caso de reclamacdespendentes afirmam que seus
produtos tém garantia, isto €, se o produto aptasaigum defeito, efetuam a troca e, em

caso insatisfacdo em relacdo ao atendimento oigssyprocuram melhorar.
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(JA - Farmacéutico) Se algum funcionario falhoweatg procura sentar com ele e...
fazer com que ele nédo falhe mais, e... se esséoh&r® ndo se adaptar a gente
troca. [...] No caso de produtos, trocamos simaa ser que tenha sido usado ou
violado, ai a gente ndo pega mais.

(DA - Farmacéutico) A gente tenta suprir isso daifor em relagdo ao produto, a
gente troca o produto, a gente faz alguma coisagvezes muitos estabelecimentos
ndo trocam a mercadoria ou devolvem o dinheiro,Ang@nte aqui quando vé que o
cliente néo ficou realmente muito satisfeito, atgefevolve o dinheiro se for o caso.
Acho que isso é diferente das outras lojas maiques ndo tém o dono dentro,
aquele cliente 14, vocé compra um produto, vocégaiou, vocé pode trocar por
outro produto, mas devolver o dinheiro é dificijua as vezes, sim.

Para Hooley, Saunders e Piecy (2005), o fato deliestes terem uma atitude
ambivalente ou neutra com a empresa faz com quarketmg de relacionamento procure
converter os clientes em apoiadores da empresagqusentimentos concludentes para ela,
ou em defensores, que a recomendam ativamente op@as individuos. Aaker (2007)
corrobora que clientes intensamente leais falammesabmarca, experiéncias vividas com a
empresa e também a recomendam para outros cli€uesbase nessa linha de pensamento,
a autora buscou saber se clientes de drogariamédies costumam indicar a loja para outras
pessoas. Neste sentido, conforme as respostasjd&naas de que existe indicacdo de um
cliente para outro, mas, as evidéncias também apowue ndo existe um programa de
relacionamento que possa aumentar a lealdade abiledde desses clientes para as

empresas (BRETZKE, 2000), como segue:

(ALE - Farmacéutica) E pra chutar assim, eu ach® dpi25% a 30% por que eu
tomo por base assim, o quanto que aumentou areadeiclientes de crédito, por
gue ela tem aumentado é por indicacdo, porque & @& t4 abrindo crédito pra
pessoas que a gente ndo conhece, justamente péle tre inadimpléncia que a
gente teve e que foi alto.

(EM - Farmacéutico) A gente nao faz essa medicao m& Eduardo? Ah, coisa de
10% talvez, né? Se fosse uma drogaria nova, talssz percentual seria maior né?
porque vocé tava formando uma clientela, mas adsim,mas ndo é tanto assim
néo.
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5.1.5 Estratégia de Marketing de Relacionamento

Zeithaml e Bitner (2003) asseguram que algumasatégias e taticas especificas
utilizadas por empresas constroem relacionamentoargém clientes. Um banco de dados bem
detalhado de clientes ativos torna-se fundameatal @ monitoramento e avaliacdo da qualidade
do relacionamento ao longo do tempdnt bom banco de dados sera um suporte efetivo para
vendas cruzadas e a oferta de novos produtos” (GEADS, 2003, p. 47).

Constatou-se que a maioria dos pequenos varejmiasui um software com um
programa completo dirigido para drogarias, mas tmins fazem uso desse software como
ferramenta para agregar valor para clientes. |sts €ontatos com os clientes serdo geridos
de uma maneira orientada para relacionamento apancialmente. Metade dos entrevistados
afirma que néo registra o volume de vendas. A naa@ssegura que é dificil controlar a
quantidade de vezes que um mesmo cliente vaidiggaria, portanto, ndo registram nada no

programa.

(JA - Farmacéutico) Pelo computador a gente vé tisdo. [...] Um cliente
especifico da, um cliente cadastrado da pra vermias, geralmente nao fago esse
acompanhamento.

(CAA - Farmacéutico) Quantidade de vendas sim. Ess&role de venda pode ser

feito através do tele-entrega, entdo é mais fé&cihs vendas de balcao, elas séo
vendas simples, entendeu? Os clientes de medicasndatuso continuo o proprio

sistema ele da, ele oferece a condigdo de usoncontEu tenho um software, o

software ajuda muito [...] Quantidade de vezes gatiente vem, ndo tem como

controlar.

De acordo com os respondentes, a utilidade doobdacdados é para cadastro de
clientes conveniados de empresas, que compranza @naara facilitar o acesso ao cliente na
hora da entrega de produtos. Alguns varejistasnfaaaotacées de vendas em agendas,

inutilizando o computador. Seguem abaixo algumagelspostas:

(MU - Farmacéutico) E tudo informatizado, né? Tem programa no sistema,
nome, endereco, CPF, RG, telefone, idade. A gateadsim: clientes que sempre
fazem uso de medicamentos continuo, entdo, a geEmPre procura usar esse
sistema, pra ver qual medicamento ele ta usandoaipsim, passar as informacdes,
sobre assisténcia farmacéutica. A gente usa orsigbea isso, entendeu?



116

(ALN - Farmacéutica) Nao cadastro, eu conheco pelme. S6 na cabeca. Existe
uma ficha, né? Dos fiados. De fiados, imprime, Né@2mpressora, um cupom fiscal
e assina e fica guardado, somente dos fiados.i@dssftenho nome e endereco, dos
clientes que vendo a vista ndo [...] Eu ndo fagpste de clientes, porque na
verdade eu coloco somente os fiados, né? Entéitomaticamente, por exemplo, se
alguém adquire um shampoo da Johnson’s, sainddihaca pessoa assina, fica
comigo, ela s6 leva a partir do momento que elapag Unico controle que eu
tenho é isso. Crediario na confianca, no primaigtante, assim vocé conversa com
a pessoa, vocé vé que a pessoa é boa... T4 dadosé® poucas as pessoas que
ndo pagam.

(JE - Farmacéutico) Os meus clientes sdo registradguns séo registrados ainda
nas agendas, é... Tem umas trés agendas ali queaepmassar pro computador e
ainda n&o passei. [...] E essencial, mas néo tenhmna falha minha. Tenho um
computador, unsoftwaree se eu falar pra vocé que eu ndo tenho tempdésgra
vocé vai falar que é mentira. O acesso aos cligntéscinho’, desde que eles nao
mudem, né? mas normalmente quando eles mudam,safglam assim: ‘olha
Jeovan eu t6 mudando tenho novo telefone, novorepdeentdo, aqueles que
realmente sao fiéis, alguns mudam até pra longaleeassim: ‘T6 mudando pra
Aparecida vocé vai me atender ainda? Ai eu falamasslha pra Aparecida
realmente ndo tem como, né? Mas o dia que vocampassaqui, vocé pode vir que
eu td aqui.

Quanto a atracdo e retencdo de clientes, Berry2j280stenta que é mais caro
conquistar novos clientes do que reter os clieategos. Sheth, Mittal e Newman (2001)
acrescentam que a retencao de clientes torna-darfigmtal em mercados saturados e onde
ndo ha diferenciacdo entre os principais concaggent

Identificou-se que a maior parte dos entrevistadas, possui estratégias para atrair e
reter clientes. PGde-se perceber que alguns ptépoe de drogarias, principalmente, aqueles
que estdo competindo no mercado ha menos tempenwdgem acdes para atrair e reter

clientes, porém, de forma incipiente.

(CAA - Farmacéutico) Usamos algumas estratégiasopés né? (risos). (LE —
balconista) Eventos, curso de beleza, maquiagemeicode produtos. (DA —
balconista) isso chama a clientela. Primeiramerite fazemos o marketing do
produto, o que € o produto (verbal, as vezes, ggrde panfleto, carro de som) e a
partir de entdo, nos fazemos o dia. A gente falacalopre e aplique. A pessoa
compra o produto e de imediato ela usufrui do pimdaor exemplo, uma linha que
nés temos muito, de hidratacao para o cabelo, gatimmotora vem, lava o cabelo
da cliente, faz a aplicacdo do produto e mostremezzte que o produto é bom. Na
verdade é um compre e aplique, a cliente paga agesia produto. E uma jogada de
marketing que a gente faz com a empresa que éeckora do proprio produto. E
bom pra nés que traz o cliente pra dentro da Idjare também que o cliente fica
conhecendo o produto. A partir de entdo ele passafauir. A promotora que lava e
aplica o produto nos cabelos é da propria emp@sededora do produto. Esse é
um diferencial que ninguém fez aqui ainda e apeadoja ser nova (6 meses) esta
sendo bem positivo. Da mesma forma também, tenadinte maquiagem, faz
tratamento, limpeza de pele e a promotora direcourel € o melhor produto. E
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assim vai. [...] Uma questdo muito bacana é quegeass, as pessoas ndo querem
esse servico mas passam a informacdo do que ewté sealizado e ai vem tia,
sobrinha de outros setores e acabam que tornanteslida gente também. [...] Esse
acompanhamento que a gente tenta ter. As vezesita gai até na casa do cliente.
Nés temos clientes aqui que, as vezes, até mesmalfohorario liga no telefone
pessoal. Eu te falei sédo pessoas assim, totalndependentes e quando vocé trata
bem eles na primeira vez, eles nunca mais te demém

(PR - Farmacéutico) Hoje é muito dificil individizr isso ai, mas o que a gente
tem de atrativo, sdo convénios com empresas. EBsé&mio € o que faz o que

direcione o cliente pra gente, através da empfese atrair, essa atracao é feita
através de empresas. Nao tem outra maneira porgjigntela que nds temos aqui €
uma clientela que praticamente se resume ao nesso Kl&o é um ponto de venda
central. E um ponto de venda de setor. Pra retessegue ter um bom atendimento
€ um prego razoavel, se ndo vocé nao consegue reter

Devido a localizacdo dos pequenos varejos, em dsaiafastados do centro, 0s
entrevistados identificaram o perfil da maioria desis clientes como sendo pessoas mais
simples, de baixa renda, classe social C e D, s#ie mosos, mulheres e convénios com
empresas.

Alguns respondentes afirmam que buscam dar unmestto melhor para os idosos,
pois estes fazem uso de medicamento continuo esegoentemente, compram mais.
Entretanto, percebe-se que a maioria deles ndonw®Ese nenhuma estratégia de
diferenciacdo que agregue valor ou atenda as neadss de diferentes tipos de clientes em

comparagao com a concorréncia.

(AL - Farmacéutico) Assim, sdo mais pessoas idosé8, Que fazem uso de

medicamento continuo, o restante € variado. [u.j&ho que todos. Melhor preco, a
gente tem, melhor atendimento, a gente tem. Fazafedsdo de presséo e injetavel
também, claro seguindo todas as normas, né? Eucueho 0 que a gente ndo faz,
eles ndo fazem, entdo por isso que ndo existe per@m o0 que a gente faz, tenta
fazer sempre o melhor. [...] Sim, a gente dedics teanpo, né? No atendimento pra
eles, vocé acaba tendo que ter uma linguagem mcilgeda pra eles, até pra eles
entenderem, né? Os que mais precisam e que fazéerencial na venda. Acabam

fazendo muito uso de alguns medicamentos, comoaatpcionais, que também
se voceé tiver uma venda boa, da uma diferencanabdo més né.

(JA - Farmacéutico) A grande maioria dos meus t&nsio clientes assim,

assiduos, né? Que é cliente mesmo, agquele qumpiesatras de preco também. Eu
creio que seja classe média. Em média acho qué¢éatesns 30 anos de idade. Tem
os idosos também né? Eu acho que é maioria. EhpAue o diferencial nosso aqui

€ o0 atendimento até as 23 horas, todos os diasa@osam fechar nenhum dia do
ano. [..] E... a gente tem uma acdo aqui que iddéigade para os idosos, eles sdo
maioria e que tem uma renda menor, né? A genteutandesconto especial pra

aposentados e pensionistas.
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Julga-se que os esfor¢cos para reter clientes pteéstsdo minimos entre as empresas
pesquisadas (Berry, 2002eithaml e Bitner (2003) destacam que estratéggaetncdo bem
sucedidas sdo fundamentadas em trés pilares: (&)base solida de servicos de qualidade e
satisfacdo de clientes para construi-la ao longteedgo; (2) segmentacdo de mercado, e (3)

monitoramento e avaliacdo da qualidade do relamen# ao longo do tempo.

5.1.6 Servicos

Quanto a oferta de servicos, todas as drogarismmfaentrega em domicilio sem
cobranca de taxas, a maioria faz teste de gliceapiicacdo de injetaveis e afericdo de
pressdo dentro da loja e em domicilio. As drogagias ndo oferecem todos 0s servigos
relacionados acima se justificam que é devido &a fde estrutura fisica exigida pela
ANVISA. O horério de atendimento das drogariasalpeente vai até as 23 horas. A maioria
fica aberta até as 20 horas. Todos 0s entrevis@ttasam que conseguem pontualidade na
entrega de seus produtos e servi¢os. Quanto g&aglicionais, apenas uma drogaria remete
uma ferramenta, a qual, se bem trabalhada, podezgax valor para o cliente, como mostra o

relato seqguinte:

(ALE - Farmacéutica) Olha, tem um servigo adiciogaé na verdade ndo é uma
coisa ampla, mas que a gente viu que pra algumasesas de convénio, tem
funcionado, que é o e-mail. E uma ferramenta qgerse quase ndo usava porque
eu acreditava que era uma ferramenta pra ser esamil@&mpresas de grande porte,
né? Que eu achava que pra nés ndo tinha um edpagoa ferramenta que a gente
menosprezou pra falar a verdade e que a genteipabar melhor esse ano com os
convénios e até mesmo com os clientes mais fixdard#cia, com os cadastros de
e-mails e através desse cadastro ta divulgandereigss da farmécia, né? As vezes
até assim, uma hora que ndo der tempo de prograguat,a palestra por exemplo,
nédo é todo mundo que vai comparecer e para osapeamparecerem, mandar um
resuminho sobre o assunto no e-mail daquela pesédd&ntdo eu acho assim, que é
uma ferramenta que a gente comegou a usar assirpeserber e que eu acho que
ta pouco explorada, eu acho que ela pode render pnaigente. Os contratos de
convénios séo feitos com o representante legahmmesa, esse representante libera
pra n6s uma lista com os funcionarios que séo iaathys a comprar e ele libera um
limite de compra pra cada funcionario. Se a gerteapassar o limite a
responsabilidade € nossa e se a gente vender gue ajue ndo estad incluido
naquela lista, também e quando o cliente vai seimtegdando da empresa, ele nos
avisa, pede para fechar a conta da pessoa. O @@nfaito com o representante da
empresa, mas a venda é diretamente com o funaor@re-mail a gente usa pra
mandar fechamento de vendas daquele convéniomafado a relacdo de contas de
cada funcionario. Eu ndo pretendo fazer vendasepuonil, porque conta muito a
questdo da assisténcia farmacéutica, do esclanewinde davidas, até porque,
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mesmo comprando aqui, as vezes, a pessoa aindgaligairar ddvidas. Com o e-
mail nds ndo temos disponibilidade pra ficar ollwmd e-mail toda hora. Essa
ferramenta € mais para divulgar os servicos dadeiane de assuntos na area de
saude, mas ndo de venda.

Ao comprar bens, o consumidor remete muitos silaaigiveis para julgar qualidade:
estilo, dureza, cor, rétulo, sentimento, pacotestaj Ao comprar servicos, menos sinais
tangiveis existem. Na maioria dos casos, a evidé&aagivel € limitada as instalacdes fisicas
do fornecedor de servicos, equipamento e pessCARABURAMAN, ZEITHAML e
BERRY 1985; LEVITT, 1990). Alguns autores sugerirgme 0 preco se torna um eixo
indicador de qualidade em situacbes onde outrarm#gdo ndo estd disponivel
(McCONNELL 1968, OLANDER 1970, ZEITHAML, 1981 aputPARASURAMAN,
ZEITHAML e BERRY, 1985). Os entrevistados julgameaqs clientes percebem a qualidade

dos servicos prestados devido:

(PR - FarmacéutigaOlha, é o seguinte: trata-se de uma empresa depeqgquorte.

A minha clientela se resume praticamente ao setomossa area, né? Entéo, o
cliente me vé& como um prestador de servigco, como famrmacéutico, como
assisténcia farmacéutica, como uma pessoa queeiqgontar diariamente. Esse é
o diferencial, o setor. [...] Acredito que pela sioleragdo, o retorno, a volta, a
fidelidade até de alguns.

(AL - Farmacéutico) Olha, é... principalmente acgu, vou até te dar o exemplo,
pessoal daqui da frente eles estdo aqui, achcadue yns 20 anos, apenas aqui... em
trés anos, a gente ja tem 50% pra gente, entdo diger, eu acho que é uma coisa
muito boa né? um diferencial muito bom realment@gpe em trés anos a gente
conseguiu essa porcentagem, essa meta, que néih pdéque... uma pessoa que ta
aqui ha 20 anos e perder 50% dos clientes que mcabaransferindo pra cé, por
causa do bom atendimento, por causa de preco, gusacde qualidade do
medicamento.Trés anos e meio que estamos aqliiAg.vezes, o cliente vem aqui,
nao la, pra comprar um medicamento e ele deparaocatendimento e com o preco
e ele fica impressionado né? realmente ele falaas®ssa, pela distancia, e tal,
vocés tem um atendimento bom, um preco excelengehiopguém tem’ e acabam se
fidelizando.

(FE - Farmacéutico) N&o sei se ele voltou pra camgr porque ele ficou satisfeito,
ele agradece, tem uns que liga s6 pra agradecegnudeecado ‘fulano mandou
dizer obrigado por vocé ter mandado o remédio’.

Vargo e Lusch (2004a) acreditam que uma orientde&ervico requer que os clientes
e vendedores construam relacionamentos entre giin8e Zeithaml e Bitner (2003, p.290),
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“os clientes contribuem para a execugdo da quaidamh servicos fazendo perguntas,
responsabilizando-se por sua propria satisfacdeckamando quando hd uma falha no
servico.” Seguindo esta visdo, buscou-se identifitas entrevistas se o0s clientes dao
respostas positivas ou negativas com relacdo aamemto ou ao servico. Dos dezoito
entrevistados, trés afirmaram que o cliente naone@dhum tipo de retorno. Os demais
entrevistados disseram que o cliente sempre dandigo de retorno e na maioria dos casos,

as respostas sdo positivas. Seguem alguns relatos:

(ALN) Eu gostaria muito que ele fizesse, eu dit@mesmo alguma critica ou algo,
sabe? Mas a maioria dos clientes pega e sai...

(MU - Farmacéutico) Normalmente o cliente informpar exemplo, ‘a entrega esta
demorando, pode melhorar'?

(CAA - Farmacéutico) Ligam pra nds agradecendoormet na farmacia
constantemente pra comprar. Direcionam novos elerds lagos vdo aumentando.
(Dalva) Voltei aqui porque vocés me atenderam nidi@samente e agora nao
compro la mais.

Alguns esforcos tradicionais de marketing, comoeac@e curto prazo, como por
exemplo, brindes ou descontos uUnicos para clieiges (DAY, 2001) sédo praticados pela
maioria das farmacias pesquisadas, no entanto;ggakentificar que um dos entrevistados,

busca criar agbes de comunicagédo de maior impacto.

(CAA - Farmacéutico) A gente sempre que pode... déecemos alguns atrativos.

No natal, por exemplo, oferecemos uma festa, néscamos pula-pula, algodéao

doce para as criangas aqui na porta, tudo gratlgsm trds movimento. Faz o

marketing da loja. Tivemos também no dia da mul@eiando temos um produto de

higiene ou beleza que ndo esta girando nds criamostrativo, quando a gente

percebe que o preco dele tava alto e a gente b&g 8a vezes, pra uma nova marca
que esta entrando na loja. Pra medicamento, jafazsmos isso ou criamos

atrativos.

Percebe-se que had um esforco por parte dos vasepsh oferecer um atendimento
com base no relacionamento. No entanto, acreditasessse esforco pode trazer resultados
minimos e de curto prazo porque nao existe difégieéio entre eles, ou seja, todos utilizam

basicamente a mesma estratégia.
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POde-se observar nas entrevistas, que trés dogaleatrevistados novos entrantes
estdo buscando de forma incipiente, meios para amgal acbes de marketing de
relacionamento visando diferenciacao e fidelizatgialientes. Identificou-se também, que ha
pouco conhecimento quanto ao uso do marketing ldeiseamento como ferramenta para
construir relacionamentos de longo prazo, parditaca entrega de servicos com base no
conhecimento profundo do cliente e de forma plateejfMOORMAN, DESPANDE e
ZALTMAN, 1993; MORGAN e HUNT, 1994; BRETZKE, 2000SHETH, MITTAL e
NEWMAN, 2001; ZEITHAML e BITNER, 2003; CHURCHILL €ETER, 2003; PEPPERS
e ROGERS GROUP, 2004; HOOLEY, SAUNDERS e PIECY 300

Os pequenos varejistas ndo possuem gerentes enquieralmente exerce essa funcao
€ 0 préprio dono ou o farmacéutico contratado. @macéuticos de modo geral recebem
salario fixo e na maior parte, eles sao os praqieet das drogarias. Os balconistas, em sua
maioria, recebem salario fixo e comissédo e os gatl@res, recebem apenas salério fixo. A
rotatividade de funcionarios é quase inexistenstengegmento.

Percebeu-se nas entrevistas que os proprietarszaipucontratar pessoas com muitos
anos de experiéncia pratica em atendimento no da&gé&ocuram manté-las, pois acreditam
que esses profissionais retém clientes. De modal,ges atendentes concluiram apenas o
ensino médio. Quanto aos entregadores, geralmestfio eestudando e precisam ter
conhecimento do “mapa” da cidade. Seguem alguasoszkobre o critério para admitir um

funcionario para trabalhar com o atendimento:

(PR - Farmacéutico) O boy (entregador) precisar esttudando, ter nogdo de
computacao. Para balcdo, nivel superior ou no noimifael médio com curso de
injetaveis.

(JA - Farmacéutico) Primeiro, eu vejo o curricuded né? E procuro informacdes
sobre ele, se ele € um bom atendente, se é resprnsélo isso. Como balconista
nao precisa de graduacdo ndo. Tem que ter mutiagréer experiente.

Apesar da resolucdo RDC 44, da ANVISA, que obrigapacitacéo e treinamento de
todos os profissionais envolvidos nas atividadeselgmento de farméacias e drogarias e,
ainda, exigir o registros de cursos e treinameimtesses funcionarios, apenas uma das
drogarias pesquisadas desenvolve programa dertreitia e aplica periodicamente com seus

funcionéarios. As demais informam que ndo dao amientos ou quando o fazem, € informal.
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(FE - FarmacéuticA) No dia-a-dia mesmo, o treinamaui € o dia-a-dia mesmo,
€ a pratica.

(JA - Farmacéutico) Até entdo ndo, mas agora vaseoobrigados a fazer isso,
manter o funcionario atualizado com o mercado,Infef?macdes e tal e a gente vai
ter inclusive que fazer provinhas da area farmé&®@utom eles e ter isso tudo
arquivado.

(ALE - Farmacéutica) Na parte de atendimento ndprd&gente fazer treinamento
durante o expediente, pra gente fazer isso tere& Lpr ou apds, ou antes do
expediente e ndo tenho conseguido fazer isso pargugrarios de trabalho sao
diferentes, entdo normalmente na equipe de vengando é algum treinamento,
geralmente eu pego textos e a gente vai conversdadimte o dia mesmo, eu
entrego um texto pra cada um e peco pra quemdlgema duvida perguntar ou se
quiser dar alguma sugestéo deixo aberto, né? bte debate, troca idéia. Com os
entregadores da pra eu reunir com eles uns 20 osinoteia hora de treinamento
uma vez por més.

Julga-se que devido ao porte, niumero de funciom&idalta de visdo acerca dos
beneficios que o marketing interno pode afetar mdhonia dos servicos oferecidos aos
clientes externos, as pequenas empresas nao neadigdes motivacionais, treinamento e
capacitacao de seus funcionarios a fim de valdog&omo clientesZeithaml e Bitner (2003)
orientam que austentacdo da estratégia de marketing de relnemo de muitas empresas
de servico é o marketing interno, pois atracao,utentio e motivacdo do pessoal reflete a
qualidade nos servi¢os. Seguindo este raciocidide{se perceber que as pequenas drogarias
possuem ‘pessoas-chave’, isto €, profissionaisvaxdis que estdo no mercado ha mais de 10
anos, que gostam do que fazem e que, de certa ,famomseguem manter relacbes de
confianca e comprometimento com os clientes. Nardaf vale ressaltar que uma empresa
nado pode deter-se apenas na experiéncia de um ton fommcionario, mas deve tentar
padronizar a0 maximo seus servigos. Primeiro poapi€lientes externos poderdo exigir
atendimento sé deste funcionario experiente edililidade da empresa como um todo pode
ficar abalada. Segundo, se este funcionario sengaesa, além de levar alguns clientes com
ele, a empresa podera correr o risco de perdeidgdal Segundo Lovelock e Wright (2006),
um dos desafios para as empresas, neste casaliBraqa capacidade do atendimento com
0s niveis de demanda.
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5.2 RESULTADOS ANALITICOS REFERENTE AS DROGARIAS DE
GRANDE PORTE

Ao pesquisar drogarias de pequeno porte, identifgm a necessidade de conhecer
como as drogarias/farméacias de médio e grande ppgmam no segmento farmacéutico de
Goiania (GO), isto é, se estas empresas desenvqgiams e estratégias de marketing de
relacionamento, para assim, melhor analisar asgp@guempresas e caracterizagédo do setor.
Portanto, esta se¢cédo busca evidenciar os resultiEdosntrevistas realizadas com varejistas
pertencentes a redes de drogarias.

Conforme os critérios utilizados pelo SEBRAE (2008 comércio e servi¢cos, as
empresas de médio porte empregam de cinguenta entaoe nove funcionarios e as de
grande porte empregam mais de cem pessoas. Adai@ao analisadas quatro empresas.

As drogarias pesquisadas possuem a seguinte estrie@de Pharmasu possui sete
lojas, Droga Marys doze lojas, Rede Super (nontéifid possui em média cento e setenta
lojas espalhadas no pais e Rede Santa Marta aota ¢ritrés lojas em Goiania e quarenta e
sete lojas distribuidas no Estado de Goias, Apdeiede Goiania, Caldas Novas e Distrito

Federal, totalizando oitenta lojas.

5.2.1 Estratégia

Percebe-se que quanto maior a empresa maior éestimento em pesquisas,
estratégias de marketing, capacitacdo de funcamm@iem poder de barganha. Porter (2004)
sustenta que a estratégia tem por finalidade acanga posicdo na industria onde a
companhia possa melhor se defender das forcas tangse (relagbes com fornecedores,
relagbes com compradores, novos entrantes, progutostitutos e rivalidades entre firmas
estabelecidas) ou influencia-las em seu favor. éed® com os entrevistados, 0s principais
meios que buscam para se tornarem competitivosedagdilo a concorréncia, Sao: preco,
atendimento, capacitacdo de funcionarios e layaaut laa. ldentificou-se que todos
desenvolvem planejamento para atingir seus obgtiolongo prazo. Para que as empresas
possam operar com sucesso, € necessario desenvalyanejamento eficaz e implementar
uma estratégia que atinja suas metas e objetiviSTEBERG, AHLSTRAND e LAMPEL
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2000). Em relagédo ao tema competicdo entre daga&rifarmacias, parte dos entrevistados
afirmam que ndo competem diretamente com os Via®je pequeno porte porgue julgam
que estes ndo tém poder de negociacdo com formesegmrtanto ndo conseguem precos

baixos. Segue alguns relatos:

(SSG - Farmacéutica) N6s competimos diretamente drogarias de grande porte,
com pequenos... ndo, elas compram de mim para eatatigntes. As pequenas
sobrevivem ainda, pela questdo do vale, né? Dea pag@m do més, quem ndo tem
dinheiro né? porque aqui a gente parcela em catdodo, mas, tem que ter
dinheiro. Eu j4 trabalhei em drogaria que a petsmaum caderninho né? O que faz
uma pequena sobreviver € isso. Pois é, o difelemosz0 € 0 parcelamento em seis
vezes que quase drogaria nenhuma faz. Por exesgptopessoa faz uma compra de
medicamento de R$ 20,00, se ela tiver o Hipercamdposso parcelar em quatro
vezes, sd@o parcelas de R$ 5,00 e no méximo de seisim mesmo, tem més que
eles liberam acima de R$80,00 parcelar em até elszsv Entdo, € um chamativo e a
gente divulga bem isso. Esse més eles... fazene e@gichamamos de ac¢des, tipo o
anticoncepcional esse més t4 a preco de custop mlegcusto mesmo, 0 preco
minimo de tabela, ai tem més que eles colocam dcamadnto continuo, tipo o de
pressdo, entdo, eles fazem acdes promocionais oinggico com determinado
segmento de produto. Por exemplo, em novembroréveraario da drogaria entdo
eles divulgam muito mais os medicamentos genérteas,medicamento que abaixa
mais ainda do que ja é, entdo, eles fazem acOeief@ncial desta drogaria acho
que € o atendimento mesmo que eu gosto de ma#éteigasto de deixar o cliente
esperando, mas, também acho que todas devem $amené? O atendimento entre
farméacias nao é igual, eu ndo sei, 0 que pega meitcacho é a quantidade de
funcionarios disponiveis para atender, eu ja pgseiliente e ndo fui bem atendida
em grande rede também.

(WE — Farmacéutico) E n&o ficar parado, até existalitado que pra vocé ficar pra
trés, basta fazer o que vocé vem fazendo ai, é&/ge® naturalmente vai ficar pra
trds né? entdo é oferecendo cursos, atualizandpreems nossos colaboradores,
dando condi¢des tanto na empresa quanto condigdg®etn de horario pra que
todos estudem, pra que todos busquem cursos deigpamento, é... de injetaveis,
de exceléncia no atendimento, cursos de excelé&rcigestdo de pessoas para 0s
gerentes, os farmacéuticos mesmo estdo sempreizaticed, estdo sempre
conectados ai com as novas mudancas, entdo, éergalficar de olho e estar
sempre atualizando e estudando. [...] Fazemos jplapatos anuais, semestrais,
trimestrais e mensais, formalizado, tudo registraddo inicio de ano nés temos
uma reunido com o0s nossos diretores onde é passdalo planejamento anual e ai
néo fica preso sé naquele planejamento anual, pesejamento anual tem-se, né?
trimestral e mensal pra ver como € que estd, skecmrer do ano ha necessidade de
mudancas por que se deixar para o final, corremiaxo de ndo alcangarmos Nnosso
objetivo, entdo, tem o planejamento anual e acohgraento mensal e trimestral.
Eu acredito que existe um planejamento de médiongol prazo pelo porte da
empresa, mas ai, ja € mais a nivel de diretorianmepra nds que somos gerentes
regionais, que estamos na linha de frente, fazeisitas uma vez por més em todas
as lojas, conversando, orientando, contratandmpsssse for o caso até demitindo.
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Com base nas entrevistas, observou-se que asded#regarias buscam a lideranca
com menor custo, isto &, elas propéem diminuir @&ximo os custos em relacdo aos dos
concorrentes, 0 que implicaria em retornos finansesem perder a qualidade e o nivel de
servicos aos clientes. Essa estratégia proporcieiasa contra clientes e fornecedores
poderosos e, ainda, cria obstaculos para a erdeadavos concorrentes (PORTER, 2004).

Percebeu-se que os varejos de grande porte procln@mpoder de compra com seus

fornecedores, devido a quantidade que compram serpode observar, no relato a seqguir:

(SSG - Farmacéutica) Trabalhamos s6 com uma digloba principal que nos
fornece os medicamentos tarjados (que exige aexpegsio da receita médica ou a
retencdo da receita médica). NGs trabalhamos madercom trés distribuidoras. A
rede so trabalha com esses. Mas a rede é firmeegotiacdo, se ela ndo consegue
negociar do jeito que ela quer com a distribuideta,prefere perder a venda. Eles
tém o que a gente chama de CD — centro de disiéibui e depois desse centro de
distribuicao, ai vai para a distribuidora, ai, haegociacdo. Eles negociam direto
com o laboratério sim. Igual por exemplo, tem més gs meus genéricos da EMS
(marca) estdo mais barato devido a negociacdo.mé&mue é o da Germed, porque
eles ja compram tudo pra todas as drogarias dadlBras

Quanto a competicdo por produtos, apenas um dosviesthdos afirma que nao
consegue competir na mesma posicdo com as redesesjadevido a problemas com
reposicao de estoque. Ja em relacdo aos precas, afidnam que ha diferencas, como por
exemplo, nas ofertas praticadas entre uma e ongscompetem de igual para igual. Seguem

alguns comentarios:

(WE - Farmacéutico) Com certeza competimos diretéene de igual pra igual com
redes maiores que a hossa em termos de quantidgoi®ditos, inclusive, a Santa
Marta que é a maior rede de farmacias do CentréeOlda verdade, eles é que estao
competindo com nés. Em média, a nossa maior caztt@rtem umas 20 lojas em
Goiés, incluindo o interior do Estado, a segundéomam umas 10 lojas apenas.
Competimos diretamente com essas duas, mas amnfantéeixa de ficar atento as
outras como, por exemplo, as redes de cooperacéquepchoje, temos lojas
espalhadas em toda a capital. Entdo, temos lojaspesfil A, com perfil B e com
perfil C. Onde temos lojas com perfil B e C e, ages, até D é onde tem essas
concorrentes ai e nds temos que ficar atento. Enixmde produto mais popular, é
um mix de produtos que eles conseguem fazer unodEsenais agressivo e ai a
gente trata por regido, se a gente tem que atgoefaadeterminada regido a gente
concentra as acdes apenas naquela loja, pra aguelerrente e isso néo é feito de
forma geral néo.
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(JM - Farmacéutico) Competimos de igual pra igwaharogarias maiores. Com

farmacias pequenas, como se diz, a maioria dela$ondece um desconto especial
pros clientes, hoje as grandes redes oferecem soo® bem diferenciado, né?
Entdo as pequenas ja nao fazem isso porque sdadond dao conta. E hoje a
Pharmasu esta competindo com as grandes redes.elagda a quantidade de

produtos, talvez o meu lucro seja menor, né? Deemzquando eles compram

caminhdo e eu compro aqui, caixas, né? Pode seeugtenha o estoque esperado
mas eu ndo consigo comprar o que eles compram la.

Apenas um dos entrevistados afirma que o preccérd@erminante como vantagem
competitiva. De acordo com Porter (2004), a difetla@gfio pode aumentar o valor do produto
ou servico ao mercado, diferenciar tecnologia, éagiesn, a imagem da marca de modo
anico e tornar os consumidores fiéis e menos swsteto preco. Para os demais, 0 preco é

determinante nas estratégias das drogarias e fasnac

(SSG - Farmacéutica) O preco é o que eu falo, gopite etiqueta se vocé chegar no
concorrente e perguntar o preco, vai haver umargiveia, mas se o cliente falar

assim:’ ndo mas em tal lugar é tanto, eu sei, éwwse a farmacia concorrente

trabalha com 30%, eu sei que a drogaria de outide supermercados, em certos
produtos joga 35%, entdo, acaba que fica 0 mesegppmas ai eu preciso que o
cliente dé aquela que a gente fala de choradinhjo [preco é determinante como

vantagem competitiva mais para 0s genéricos, 0SoBogenéricos sdo bem

competitivos mesmo, ninguém cobre nossos genéni@ns

(WE - Farmacéutico) O preco, eu classificaria cam@ vantagem muito pequena.
Nés ja fizemos alguns estudos, é importante? E,ana®co, se a gente for listar
assim, numa sequéncia, o prego ta bem abaixoAel& mm dos primeiros quesitos
gue o cliente importa. A ndo ser aqueles produssim... quando a gente faz
alguma acdo de promocgéo, ai aquele produto comeaprezo, o cliente realmente
observa e faz aquela pesquisa, mas no geral,rdechigo t& muito preocupado com
0 preco ndo, é com a qualidade mesmo do produto, a&@onfiabilidade, com a

seguranca que é passada pra ele e se tem reabm@oi@uto pra atendé-lo na hora.

Apesar da maioria dos respondentes afirmarem gqouéd@dproblemas com reposicéo
de estoque, eles afirmam que, dependendo da ftuagdiente espera por determinado tipo

de produto.

(JM - Farmacéutico) Depende, depende do distribuidé? Se tiver aqui na
distribuicdo em Goiania, ndo espera. No mesmo digerde consegue entregar,
conforme for o horéario logicamente, mas conformetéonbém o produto, se nao
tiver aqui em Goiénia, tem que esperar assim umptiata... ta... recebendo a
compra.
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Pdde-se observar, nas entrevistas, que o modgjesti@o de uma das redes é centrado
unicamente em transacdes, no poder de negociagéofaroecedores e na estratégia de
menor custo, isto é, ndo dispensa esfor¢cos pagcionamento com o cliente. Rosenbloom
(2002 p.75) salienta que “o papel dos varejistaseexecucdo de tarefas de distribuicéo,
independente do seu tipo ou porte, é interpretateasandas de seus clientes e encontrar e
estocar os bens que esses clientes quiserem, qedeglaquiserem e da forma que eles

quiserem”.

(SSG - Farmacéutica) Na verdade o cliente ndo agmo produto por mais de um
dia, porque eu néo trabalho com esse sistema..E@s®ao programo venda, o que
eu tenho eu vendo né? Ai eu recebo pedido todardia, eu ndo dou essa... por eu
trabalhar s6 com uma distribuidora eu ndo falo giente ‘oh o senhor pode
esperar’ porque que eu ja corri risco de ndo han@mpromisso, entéo, eu prefiro
falar que eu ndo tenho e passo o telefone, poislesgor acaso néo tiver urgéncia,
ele pode me ligar, mas, a gente ndo trabalha cesquema de espera néo.

5.2.2 Estratégia de Marketing

Quanto ao mix de marketing, basicamente, as engpdesgrande porte comercializam
0S mesmos produtos: medicamentos, produto de belada higiene pessodight e diet,
cartdo para celular, aparelho para presséo, apadellglicemia, aerosol, umidificador, entre
outros. Por ter de seguir uma tabela, os precosreatvamente equivalentes entre as
drogarias, sendo assim, uma das estratégias naasipelas drogarias de grande porte para
agregar valor aos produtos séao facilidades contogxmmplo, descontos nas compras, ofertas
especiais, pagamento com cheque, cartdo de crémbleto bancario, além convénios
firmados com empresas.

As grandes drogarias sdo bem estruturadas, saassi@p modernas e padronizadas, a
maioria pratica 0 auto-servico para venda de OTfeforia que engloba os medicamentos
que a farmacia vende fora do balcdo e ndo neamsdiareceita médica), e a venda assistida
para medicamentos. Percebe-se nas empresas nagras valores intangiveis no ponto de
venda como layout bonito, limpo e claro. Churcli2D03) sustenta que como parte da
estratégia de marketing, a imagem da loja tambéwe der considerada com base na
percepcdo dos clientes, isto €, sustentar imag@sstivas como arquitetura, layout,
iluminacdo, esquema de cores, temperatura, agaesm, eventos especiais entre outros, que

servem de estimulo para gerar chamativos paraaGgralmente os meios de comunicagéo
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mais utilizados por essas empresas sdo: televigibp, outdoor, busdoor revistas
especializadas, além de cartédo de visitas e faheto

(WE - Farmacéutico) Qayout atrai o cliente, sim. E importantissimo vocé expor
bem a mercadoria, deixar a mercadoria na alturaothass do cliente, entdo isso
tudo ajuda. Nés temos um gerente de categoria queesponsavel pelo
merchandising, ele faz visitas nas lojas, faz mgasnda opinido, troca produtos de
lugar, o que nédo fica legal e informa por que] Mudamos a loja totalmente,
reformamos, ampliamos, reduzimos, fizemos mudaegaspraticamente 80% de
nossas lojas. Um exemplo, essa loja aqui é angrtaat condicionado, as géndolas
sdo modernas, 0s caixas, 0s balcdes, € uma loja,limuito bem organizada, os
produtos séo alocados de forma que o cliente tédihacesso, propicia o alto
atendimento na nossa perfumaria, tém placas iinaksato cliente chega e fica a
vontade, algumas de nossas lojas, em que o ckem&is exigente, tem agua e café
para o cliente tomar, cadeira de espera, entadussocontribui para o cliente ficar
a vontade dentro da loja e esquecer o horarioemi®& nas nossas lojas e ndo da
vontade de ir embora, né? Com isso ele espera glaigspera o atendimento, ele
espera por um produto que nao temos. Isso tudoaégomadar, pra ele se sentir o
mais a vontade possivel dentro de nossas lojgsSémpre fazem comentarios e a
gente sente nas vendas, o cliente chega e conantque exposicdo bonita essa
aqui, quanto é que ta4 esse produto?’ NOs posiciosans produtos de forma
estratégica dentro da loja, préximo dbeckout proximo do balcdo, em pontos
mesmo aonde o cliente chega e para. [...] Achooguglientes veem a Santa Marta
como uma rede muito querida, uma rede séria, udearde tem profissionais, os
melhores profissionais da capital, do Estado dé&seié exemplo. Eles usam muito
a Santa Marta como exemplo, elogiam muito, mas éamiguando tem uma
observagéo, eles tém essa abertura para nosrcriéingééo, eles veem a Santa Marta
hoje aqui no Centro-Oeste como a maior e a melhor.

Hooley, Saunders e Piecy (2005, p. 28) atestam “questabelecimento de uma
estratégia eficaz de marketing comeca com umaagaali detalhada e criativa tanto das
capacidades da empresa — seus pontos fortes 8 #aceelacdo a concorréneiguanto das
oportunidades e ameacas apresentadas pelo ambiente”

Os entrevistados consideram que a concorrénciai® macirrada, principalmente em
relacdo aos descontos praticados. Neste caso,seadéerir que a politica de cobrir os precos
mais baixos, ao longo do tempo, pode levar as f@amée drogarias a operarem com
resultados negativos, caso nao existam barreiragndeda. Segue relato de um dos

entrevistados:
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(WE - Farmacéutico) Eu vejo da seguinte forma: éammo muito dificil, porque os
descontos sdo muito altos. As redes hoje procueam tliente dentro de suas lojas
a qualquer custo, enquanto eu acredito que devesianscar €... um atendimento,
trazer o cliente, fazer com que aquele clienteasinhfianca, torne seu amigo, torne
seu cliente mesmo e ndo sO por preco. Eu acredéaima das barreiras é essa, se
formos por esse lado, sé por preco, esse preco eogamte vé hoje, infelizmente,
existe rede hoje que foca preco. Vocé chega delatroja, a loja ndo tem nada, é
uma loja muito simples e é s6 preco, preco, pregais nada. Entdo, isso coloca o
mercado em uma situagdo muito dificil e se conticaainhando por esse rumo ai,
vai chegar num determinado ponto que ou aquelan&o&ai conseguir se sustentar
no mercado ou realmente vai ficar s6 ela, porqngu@m consegue hoje trabalhar
s6 dando desconto, desconto, desconto e mais dadadas barreiras que eu vejo é
isso ai, vocé tem que trabalhar com lucro, masadente tem que trabalhar com o
desconto, mas nado s6 dando prioridade nesse seitidogente tem que sobreviver
também, né? N&o sobrevivemos s6 de bom dia, bde,taté logo, entdo, nés
sobrevivemos de lucro e essa € uma barreira quéasnuédes ai, hoje, ndo
conseguem se firmar ou varias drogarias pequermgnégrande... ndo fica muito
tempo no mercado devido a isso ai, devido a esgo@ncia predatdria que existe.
Infelizmente em Goiania existe uma concorrénciaidria, é geral, de grande pra
grande, de grande pra pequena, de pequena pranpe@uataque vem de todos os
lados. Séo descontos em cima de descontos e até lgente a desconfiar, como é
qgue consegue? Eu que compro tanto, nés que tenegospracessiveis, nao
conseguimos vender por esse pregco, COmo essa paswdarmacia sé6 consegue?
A concorréncia € predatéria. Nos Ultimos quatrosands tivemos um boom de
crescimento. Nos tinhamos 40 lojas em Goiania gathes a 106 lojas no Centro-
Oeste e hoje recuamos para 80 lojas. Entdo hojajala esses fatores a gente ta...
recuamos, estamos estudando melhor, estamos isd0 papasso, com 0s pés no
chéo, pra adquirir novas filiais, abrir mais lojakyuns pontos no interior do Estado,
s6 que bem mais devagar do que ha trés anos @wés.a chegada de redes de
outros Estados, o que nds vimos de fechamento gisepas, de pequenos e micro
empresarios de forma assustadora nesses Ultingoarto®. Foi de impressionar, e a
coisa foi essa coisa predatéria que nds estamesddval. [...] A concorréncia ainda
€ muito competitiva, tem muita farmécia, é o quésnem. O ndmero de farmacia
para cada habitante € enorme em Goiania, mesnmm,assiconscientizarmos que
temos que trabalhar com lucro, o mercado é promigem mercado pra todo
mundo. [...] Muita observacdo do que esta acontErenesmo diariamente no
mercado. A gente observa encartes, propagandadevisfio e qualquer acdo que
chame a atencdo de todos os nossos colaboraderestas, gerentes regionais é
repassado para nossa diretoria que de imediaterfauma resposta daquela acéo,
entdo, a concorréncia faz isso e em contra paatigiente responde de ca e fica esse
jogo. Entdo a gente fica de olho, se a gente vé faixa diferente na loja é
informado, nés temos a preocupacao de estarmosdieidivo destas lojas também
pra verificar se eles mudam constantemente a folenatendimento, de que forma
estdo abordando os clientes e ficamos de olho megquoalquer faixa, qualquer
propaganda que eles fagam, a gente ta ciente,gemta passa batido, um outro
colaborador informa, manda isso por escrito, nélefdma e a gente providencia
acOes também que a diretoria acha viavel, masta tgesempre contra-atacando.

Identificar os fatores mais significativos, tantdernos como externos que afetam a
organizacdo e seus mercados e examinar onde osspontes e fracos se cruzam com as
oportunidades e ameacas, pode ajudar na formutkcéstratégia (HOOLEY, SAUNDERS e
PIECY, 2005). Os principais pontos fracos, pontostes, oportunidades e ameacgas
identificados pelas redes de drogarias, estaoioeados no quadro 11.
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FORCAS OPORTUNIDADES
» Atencao farmacéutica no balcéo; » Abrir lojas no interior do Estado.
* Preco; * Aumentar o numero de lojas, a rede esta
e Tempo em que esta no local; inaugurando muitas lojas no pais.
e precos e a imagem institucional
FRAQUEZAS AMEACAS
» Fidelidade do cliente; » Governo (tributacdes, taxas)
» Localizacdo do ponto-de-venda; » Precos (A drogaria pequena nao vai sobrevivgl na
* Reposicdo de Estoque capital).
e Canal de distribuicdo (nimero limitado fle Concorréncia predatoria
fornecedores) » Legislacdo (assisténcia plena. Farmacéutico| no
« Sistema interno de distribuicdo — Tl interior das lojas em tempo integral que acarrgfara
aumento dos custos fixos).

QUADRO 11- Principais Pontos Fracos; Pontos Fortes; Oporaglesl e Ameacas
Fonte: elaborado pela autora

5.2.3 Marketing de Relacionamento

Das quatro drogarias pesquisadas, um dos respasdainima que o foco da empresa
€ a rapidez no atendimento. Por causa disso, cergmaos clientes pelo nome. Os demais
entrevistados julgam que conhecem a maioria de clerges pelo nome, como se vé 0s

relatos:

(IJM - Farmacéutico) Atendimentos que eu fago..astds mesmo... s&o mais de 28
mil clientes. Agora quantos sdo clientes realmeat®harmasu, fiéis que compram
todos os meses, ai, essa informagao ndo tem coda.t&lns 50% sé&o clientes que
tem freqiiéncia de compra. Destes clientes, pouésscanhecemos pelo nome. E
aquilo que eu te disse, né? A gente ta pulandondeniwvel pra outro, a gente
conhece poucos clientes e t4 mais naquele... quemsé& N&o, ndo sei, vamos te
atender aqui logo, passa pro préximo, mais ou m&sus Hoje a gente conhece
poucos clientes devido a essa questdo de vamorvemais rapido. Vocé ser
pressionado a vender mais. Eu creio que ndo évaaiajoso para o cliente, eu acho
gue vocé tem que ter uma atencdo pro cliente, rsi@s, hoje 0 mercado pede que
vocé seja mais agil na venda, no geral da loja@oeatfuncionario ndo pode ficar
muito tempo enrolado com o cliente.

(SSG - Farmacéutica) A gente ta com uma médighaf@os o més passado com 10
mil clientes, eles ndo sdo cadastrados, eu fac@amntrole assim, no final do dia
guando eu fecho 0 meu caixa eu conto quantos efient atendi, ai eu jogo em uma
planilha pra eu saber se eu t6 tendo um aumentmnaudiminuicao de clientes, mas
a gente nao cadastra. Conheco varios pelo nomesygrincipalmente os clientes
gue vém conversar com a gente né? Entdo os quéazéndo compra a gente
conhece.
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Urbanskien, Zostautiea e Chreptavien¢é (2008) consideram que os clientes s&o
importantes e lucrativos ao ajudarem popularizamgresa. Os autores orientam que uma
estratégia bem planejada para garantir o gerenoiante clientes € necessaria porque pode
ser mais facil e mais apropriado para uma orgaa@eervir um cliente quando ele é
conhecido e quando suas necessidades também saoldeimento da empresa. A base do
conhecimento a respeito dos consumidores, suastedsticas e preferéncias serdo o centro
do sucesso dos negaocios no futuro. (DESHPANDE, FARE WEBSTER, 1993).

Diante do exposto, constatou-se nas entrevistasaguempresas pesquisadas nao
implantaram o marketing de relacionamento como wulgura para criar valor para 0s
clientes visando o aumento de participacdo de meraa diferencial competitivo. Ao
contrario, revelou que a abordagem usada pelasesagpré voltada para marketing de
transacdo em que 0s participantes ndo voltardotemagir no futuro, além de ndo ser
suficiente para a lucratividade das empresas (DWYEFRHURR e OH, 1987; GRONROOS,
2004). E o que se pode verificar nos relatos abaixo

(WE - Farmacéutico) Olha, ap6s a compra de medioctomeos ndo acompanhamos
se o cliente esta fazendo uso do medicamento, ,agsralientes do clube do
coracgdo, que tém idade acima de 50 anos e que faa@ne medicamento continuo,
esses nés acompanhamos. [...] Entdo esse acompamtbarde compra, de
preocupacéo se tem o medicamento ou ndo a gentddazaso do cliente ndo estar
tomando o medicamento corretamente, nos orientamsogndedores séo treinados,
né? Pra ta questionando, ‘o seu Jodo o senhor oaragui 0 medicamento tal dia é
pra ta faltando apenas trés comprimidos, o quead&aeontecendo? O senhor néo ta
tomando o medicamento, senhor Jodo? Ai ha umatacém para esse cliente da
importancia de ndo interromper o tratamento, aggehama o cliente pra vir na
farmacia pra conversar, mas, sem a intencao deat@ando a atencao, leva mais
mesmo muito pela preocupacgdo, né? Alguns brincanpeomguinho, ‘o senhor ta
muito custoso, a senhora ta dando muito trabalem &qui que eu vou orientar a
senhora direitinho como que toma’, nesse sentidofa@emos acompanhamento, o
vendedor que se preocupa e quer fidelizar o clieheentra com esse... ndo é uma
obrigacao da empresa, isso ocorre de forma indilizhda, a empresa ndo tem essa
politica de acompanhamento, mas nossos vendedaré®m conscientes.

(JM - Farmacéutico) O proprio sistema da gentea e a gente faga a revenda,
ou pés-venda daquele cliente ou até mesmo o tetetivag ativo. Entdo o cliente
compra um medicamento de uso continuo hoje e enssfa estipula quando é que
ele vai ta tomando aquele medicamento novamenteejail se ele compra com 30
dias, daqui 30 dias, um pouco antes, ldgico eu pigb aquele cliente, pra tentar
refazer aquela venda do medicamento de uso conttbese acompanhamento é
bem comercial, € um telemarketing mesmo.
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(MA - Balconista) Somente acompanham o clientealodm. As vezes, o balconista
liga para algum cliente, mas essa forma de acorapasito ndo faz parte da
politica da farmécia. Liga para o cliente de foateatdria e por interesses proprios.

A orientagcdo para relacionamentos de longo prazpapea toda a organizagéo,
influenciando as interagdes com os clientes, adigsnte e depois da venda. E fundamental
gue se entenda o relacionamento com o0s clientes coma competéncia que estabelece um
diferencial para as empresas em um ambiente cadlanats competitivo (PEPPERS e
ROGERS, 1994; DAY, 2000).

De acordo com os entrevistados, muitos sdo ogiodgtque levam um cliente até uma
rede de drogarias, entre eles, podem ser citatiygdimento, preco, quantidade de produtos e
acesso facil aos pontos de venda. Berry (2002naegta que as empresas gue investem em
relacionamentos n&o apenas atraem novos clienées,domo mantém e melhoram suas
relacdes com os clientes atuais.

Os entrevistados julgam que os clientes retornaviddea entrega independente do

local, sem cobranga de taxas, ao preco e ao actiapanto e atendimento.

5.2.4 Confiangca, Comprometimento, Satisfacdo, Valpt.ealdade

Para Zeithaml (1988), a satisfacdo € um estadartastemporal de experiéncias
repetidas para o consumo continuo e que refleteo awrproduto ou servico cumpriu seu
proposito. De acordo com Kristensen, Martensenaai@ildt (1999), a satisfacéo do cliente é
um assunto fundamental para toda empresa que desegntar o valor de ativos de clientes e
criar um desempenho empresarial melhor. Para aamenvalor de ativos de clientes, a
satisfacdo dele deveria ser medida e administi@dguindo a proposicdo dos autores, na
pesquisa, observou-se que existe frequéncia de reom@ alguns clientes e que essa
freqUéncia de compra pode variar conforme épocamais, como, por exemplo, estacbes do
ano. No entanto, julga-se que as empresas naowbdsEm nenhuma acéo para gerenciar tais

clientes a fim de torna-los fiéis, como se perahealguns relatos:
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(MA Balconista) Tem cliente que vem trés vezes ggmana, tem cliente que vem
até mais. Tem cliente que vai comprando aos pougdsCompra uma fralda hoje,
compra um leite hoje, ja tem cliente que faz a canmp més. Em média, vem duas
vezes por semana.

(SSG - Farmacéutico) Tém os clientes continuostqde més compram, né? O

diabético, o hipertenso, um anticoncepcional, eséesmensais, né? E freqiiente.
Esses ai da pra gente identificar, agora tem pocamor exemplo, de fevereiro a

junho é época da gripe, ai a gente sabe que o edlgénvendas vai aumentar, mas a
frequéncia é mensal, o cliente j4 leva o que edeipa por més. Também tem casos
em que um mesmo cliente vem mais de uma vez parsem

O marketing de relacionamento bem sucedido requer & geracdo de valor da
empresa seja elaborada para atender as necessitedekentes, produzindo e entregando
uma oferta total de servicos. “Os clientes tématgisque o tempo gasto no relacionamento
com um fornecedor ou empresa de servigo nao € mikspdo. Tempo mal administrado cria
custos extras para todas as partes envolvidadawomamento” (GRONROOS, 2003, p. 48).

Quanto ao relacionamento entre redes de drogar@®eres, observou-se que as
estratégias utilizadas por essas empresas segums aistintas: dois dos respondentes das
empresas pesquisadas afirmam que a relacdo catdinda amizade, tem diminuido com o
tempo. Os outros dois pesquisados salientam queeesnjpresas primam pelo relacionamento

sélido e de confianca, como se pode constataratat®s abaixo:

(WE - Farmacéutico) Existe essa confianga, nos sestentes que ndo compram em
nenhuma outra loja a ndo ser daquela, daquele gendg@uando nds transferimos o
vendedor, o cliente é transferido junto tambémli€hte vai atras daquele vendedor,
entdo é através de muita confianca. [...] A geempse conta com 0S mMesmos
clientes, contando as 80 lojas, em porcentageradigrque 70% dos clientes séo
cadastrados e fidelizados, que a gente sabe quaiel®ltar. Também buscamos
sempre captar novos clientes, esses clientes qda aéo nos visitaram, ndo veio,
por algum motivo deixou de vir, a gente ta semprechndo. [...] O que a Santa
Marta faz é identificar rapidamente ali o perfibjdale cliente, se ele tA com tempo
pra comprar, se ele quer conversar, se ele quér alguma coisa, se ele ndo quer.
A gente atende conforme o momento.

(SSG - Farmacéutica) A gente tem um bom atendimenss ndo chega a ser
amizade ndo, s6 um bom atendimento, € mais fodngknte tem varios tipos de
clientes, o cliente que vocé vé que esta com dé, @ebilitado, ele tem que ser
atendido rapido, né? Ele ndo tem muita paciénéigderm aqueles clientes que tém
toda paciéncia do mundo, né? Eu acho que minhadeoigria que ter um lugar pra
eles sentarem e tudo, mas nao consegui ainda, mi@adimento com o cliente que
ta passando mal tem que ser rapido, o mais raissiyel.
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Gronroos (2003) argumenta que deixar a posicaondenembro de canal orientado
para transacdo e passar para a condicdo de umtegatenrelacionamento focado no
aperfeicoamento de valor pode gerar uma vantagenpetitiva sobre 0s concorrentes que
permanecerem seguindo a estratégia tradicionaladdedo com Levitt (1990, p. 127), “A
tendéncia natural dos relacionamentos, seja enmesda, seja em empresa, € a entropia —
erosao ou deterioracdo da sensibilidade e da atepcfUm relacionamento saudavel requer
uma luta consciente e constante contra as forcastdapia”.

Das empresas pesquisadas, julga-se que apenas usca, lprimeiramente, a
identificacdo do cliente, antes de realizar a veAdademais, realizam processos de trocas

convencionais, como pode-se verificar nos relatos:

(WE - Farmacéutico) Identificamos o tipo de cliemtemo eu disse, depois, 0
atendimento é normal, ou seja, com o receituaéd, Megociamos o preco, valores,
vai até o caixa e fecha a venda.

(JM - Farmacéutico) O Software registra as inforeacdo cliente. Tem os dados
especificos ali, se for de balcdo, venda no balcligtamente ja emite o
comprovante no caixa, ja faz o recebimento e looeaacao do cliente.

Vargo e Lusch (2004b, p. 334) evidenciam que “seré o denominador comum em
troca, ndo alguma forma especial de troca”. P@=a@kermo servi¢co aponta diretamente para
a provisdo de beneficio e ajuda sendo mais contgstem a orientagdo para o consumidor.
Os servicos pré e pos-compras e a garantia de eosdmr os beneficios ou valores que
basicamente todos os clientes buscam em determisg@acdo (SHETH, MITTAL e
NEWMAN, 2001, p. 83). Sendo assim, péde-se camstate duas das drogarias pesquisadas,
pertencentes a redes, buscam dar atendimento ceembaorientacédo farmacéutica antes da
compra. No entanto, todos os entrevistados infamajue, apos a venda, ndo fazem nenhum

tipo de acompanhamento do cliente. Como apontagistros abaixo:

(JM - Farmacéutico) Se caso tiver alguma duvidaatfuao medicamento, quanto a
posologia. Uma duavida do préprio cliente com outrformacédo qualquer nés
procuramos ajudar. Nao porque, como diz é... @oator fulano, melhorou? Como
€ que o senhor ta?’ Nao. Ndo faz esse tipo detoonta
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(WE - Farmacéutico) Existe uma pré-ajuda de comm@s nos ndo indicamos e
nem prescrevemos medicamentos, vendemos, sim, esegitudrio, mas tem que
partir do cliente. Por exemplo, o cliente chegala feu quero um produto porque eu
t6 assim e assado’, entdo a gente faz toda unggetniaaconselhamos, explicamos,
perguntamos o que ja tomou, se estd acostumadoaa twa gente faz com que a
pessoa peca 0 que ela quer ou indicamos para proaum médico. Nao
acompanhamos o cliente apds a compra.

GRONROOS (2004) destaca que os clientes ndo aspiarbens e servigos apenas,
mais do que isso, demandam por tudo o que adquaeamg, por exemplo, informacdes que
incluem a melhor forma de utilizar determinado prtogd desde a entrega até solucbes
corretivas, de forma amigavel, confiavel e no temesejado.

As drogarias, de modo geral, em caso de insatisfagih o produto ou servicgo,
procuram resolver o problema efetuando troca ddupos e registrando a reclamacgéo, para
em seguida oferecer solucdo para o cliente. ldemifse que uma das empresas possui um

Servico de Atendimento ao Cliente (SAC) que teraguite finalidade:

(WE - Farmacéutico) Nos temos o Servico de Atendim@o Cliente (SAC), para
gue o cliente possa estar fazendo todas as ob8es/apr telefone e esse SAC é
divulgado nos cartdes de visitas e em todas as. |gssas observacdes sdo muito
bem vindas, tanto de forma registrada quanto dedanformal, nés nao deixamos
nada passar em branco. Se ele chega numa lojagaidaionamentos, observacdes
para 0S nossos gerentes. Pode ter certeza quaiedmotar nome, telefone desse
cliente e posteriormente ira dar um retorno praéemesma forma quando ele liga
no nosso SAC também fica registrado o retorno gse eliente também. N6s temos
gue dar esse retorno. [...] Nossos produtos témngar fazemos troca no caso de
produto com defeito ou algum erro na venda, a geota na hora, desde que esteja
com o cupom fiscal.

Empresas que praticam o marketing de relacionanténtaccomo resultado uma base
de clientes leais, que falardo sobre a marca eesgmsiéncias tanto para aqueles que ja sao
clientes, como também para os que deveriam ser ERK007). Seguindo essa perspectiva,
constatou-se nas entrevistas que as drogariasipentes a redes nao aferem a quantidade de

clientes que compram por indicagéo de outros, ceemode observar nos relatos a seguir:

(WE - Farmacéutico Nao saberia dizer quantos @gwém por indicagdo de outro,
mas a gente... nds confiamos muito nessa propadmudaa boca, a gente até fala
gue o cliente que sai da loja contrariado elefadal0, 15 e o que sai satisfeitissimo
conta pra 1, 2 no maximo.
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(JM - Farmacéutico) Creio que existe uma base sddidtre a Pharmasu e os
clientes, sim, porque hoje a venda da farmacieepaddente da queda, de tudo
mais, ela se mantém, entédo, pra se manter pronpodxiés, se aqueles clientes que
compraram no més anterior ndo tivessem comprantiem clientes fiéis e tem
clientes que compram aqui € compram em outro lugas, a gente consegue manter
assim, sai 10 entra 10... nesse formato.

5.2.5 Estratégia de Marketing de Relacionamento

Todos os entrevistados afirmam que possuem um a@tpara registro do volume de
vendas. Destes, apenas um confirma que consegistrae@ quantidade de vezes que um
cliente vai até a drogaria. Quanto ao banco degjaaona das empresas nao utiliza o software
para registro de clientes, mas, efetua o cadastronea planilha separada.

(SSG - Farmacéutica) O registro de clientes é splamilha, sé cai no sistema do
computador a quantidade de vendas, de clientesemasio tenho detalhado, se o
meu cliente é daqui de perto ou de longe, iss@aisei. [...] Na verdade a drogaria
da rede é grande, né? Mas a rede tem uma pol&gim:aela ja estudou varios
sistemas pra gente ta trabalhando com drogarigraerer sido instalado um sistema
em outubro, ndo instalou e eu td achando que agoréevereiro eles vao falar pra
gente o porqué e nesse sistema l4, no piloto qué,ga estava funcionando, a
minha tele-entrega por eu tdelivery, tinha 14 a parte dela que ia ficar o cliente
cadastrado, eu s0 tenho as fichinhas, mas todqueea cliente liga, eu ja conheco a
voz, eu sei onde é, mas eu tenho que anotar, s@sii® porque, quando vier esse
sistema ja vai cair junto até os convénios contastria, ja vai cair tudo no sistema,
quer dizer, com a Novartes e outras, convénioseando e enquanto ndo tiver tudo
do jeito que eles querem, ndo vai ser implantaddeBho um sistema super simples
al, eu ndo consigo distinguir ainda vendas de R$3@,e é 0 nosso tarjado, mas vai
sair tudo no sistema.

(MA - balconista) Possui um banco de dados compuitzato. Software interligado
a matriz. Para dar baixa de entrada e saida deitpdd(ER - farmacéutica) O
cliente que compra a vista também é cadastrado) (Mfarmacia utiliza o banco de
dados somente para colher informacdes cadastraidieltte para realizacdo de
entrega.

Julga-se que nas empresas de grande porte, o dandados é utilizado de forma
incipiente, ou seja, as informacgbes dos clientesistcontidas nesta ferramenta ndo séo
gerenciadas e monitoradas para identificar suasepedes e satisfacdo acerca da qualidade
dos servicos oferecidos (ZEITHAML e BITNER, 2003egundo Kotler e Keller (2006,
p.151), o CRM ou gerenciamento do cliente “trata gkrenciamento cuidadoso de

informagdes detalhadas sobre cada cliente e ds txlpontos de contato’ com ele, a fim de
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maximizar sua fidelidade. Para estes autores, o G®RMrece a entrega de um excelente
atendimento ao cliente, em tempo real. Isto é, oom base de conhecimento eficaz sobre
cada cliente, a empresa pode agregar valor pamdiesges customizando seus produtos,
servicos e comunicacéao, tornando-se mais lucrativa.

Para atrair clientes, os meios utilizados pelasresas sao precos baixos, ofertas
especiais, entrega sem cobranc¢a de taxa e promagasm dos respondentes afirma que o
atrativo de suas lojas sdo produtos manipuladosdifienencial que as demais redes de
drogarias ndo comercializam.

Quanto a retencdo, apenas um dos entrevistadaeneiod suas acdes. Segue abaixo:

(WE - Farmacéutico) N6s temos também acdes fix@asoc por exemplo, o clube
do coracéo que é dirigida para pessoas com idad® ale 50 anos. Essas pessoas
fazem um cartdo conosco e ganha um desconto ghemesliente venha a ganhar,
s6 ele tem esse desconto.

Com base no exposto, pode-se inferir a validadeafdenacdo de Berry (2002)
segundo a qual muitas empresas de servico dedicaaiaia de seus recursos para atrair
novos clientes. Esforcos para reter clientes existesdo minimos, pelo menos quando se
trata de uma programacdo formal de marketing. Ko#leKeller (2006) corroboram,
evidenciando que muitas empresas conquistam ndeotes, perdem muitos deles e acabam
tendo um alto indice de rotatividade de clientes.

Um negécio a que falta competéncia em uma areartemge para o segmento de
cliente pode ficar em dificuldade se existir outmm vantagem competitiva sustentavel
significativa (AAKER, 1989). As redes de drogarpssquisadas apresentam modelos de
gestdo distintos. Ao serem questionadas sobre iatentb para grupos de clientes
diferenciados, p6de-se verificar que a abordagessadeempresas para se posicionarem frente
a concorréncia e atender necessidades de clieaiés,conforme a localizacdo das lojas. De
modo geral, os respondentes afirmam que o atenthimeeatencéo farmacéutica em especial,
€ 0 proposito das drogarias para obterem diferedciaQuanto a segmentagdo de clientes,

eles enfatizam que:

(SSG - Farmacéutica) Os clientes sao variados,sA@aosegmentados; eu atendo
todos, todos os tipos de clientes em termos desidagbxo. Nao existe nenhum tipo
de atendimento diferenciado para grupos diferedéeslientes, consideramos que
séo todos iguais.
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Mediante as entrevistas identificou-se que os t@g&mais rentaveis sédo as pessoas de
maior idade, devido ao uso de medicamento contewue, consequentemente, efetuam
compra repetida dos mesmos medicamentos mensalniarte esse grupo de clientes, uma
das redes desenvolve uma acdo para fidelizacadietes que é o clube do coracdo (um

cartdo de fidelidade que da descontos para clieiet& anos acima):

(WE - Farmacéutico) Eu ndo diria que ha atendimeliferenciado, mas a atengéo
para os clientes com idade acima de 50 anos é baior.nA gente tem muito
cuidado com todos os clientes, mas com esse padilal eu te falei, tem o clube do
coracdo, tem a cadeira na loja que a gente of@nmecesses clientes aguardarem o
atendimento sentados, temos todo o cuidado, temusm® anotado, agenda com
endereco, telefone, temos sim, toda uma preocupesgiial.

Verificou-se que os convénios também déao lucroa parempresas do segmento de
farmacias e drogarias. Para este segmento, umedes tem uma loja exclusiva para atender

os clientes conveniados:

(JM - Farmacéutico) Convénios, os convénios sagliestes empresariais, esses
clientes tém atendimento, vamos colocar, um pouais mapido, né? E... ha uma
loja especifica pra atender tal convénio, entdm, $em um meio diferenciado pra
atender esses tipos de cliente, que séo clientegiados.

Pode-se constatar que clientes com baixa rendaiasalgptam por comprar
medicamentos genéricos, devido ao preco. Sendm,agéde-se inferir que uma das redes

foca esse tipo de medicamento e em descontos attdientes:

(SSG - Farmacéutica) Os meus clientes sdo de aleédm a média baixa, cliente
gue precisa comprar parcelado, que procura a opgagenérico, esses sao meus
clientes.

De acordo com Bretzke (2000, p. 1), as empresasrgligor conseguirem antecipar
desejos e necessidades de grupos de pessoas ediafEm estabelecerem meios de se
comunicar com eles de maneira dirigida, agregaiadtr a cada relacionamento e oferecendo

beneficios superiores aos dos concorrentes, poder@geguir a fidelizacdo de clientes.



139

5.2.6 Servicos

Em um relacionamento com o cliente que va alémnde simples transacao de bens
ou servigos, o produto em si torna-se apenas umeel® na continua oferta de servico total
(GRONROONS, 2003). Com referéncia a oferta de sesyiduas das drogarias pesquisadas
fornecem basicamente 0os mesmos servicos: aferiedpressao, verificacdo da glicose e
entrega em domicilio. De acordo com os respondepttas redes distribuem 0s servigcos
oferecidos aos clientes, conforme a demanda eadizacido dos pontos de venda. As outras
duas fazem entrega de produtos e ndo cobram tAl&am. desses, ndo foram identificados
servicos adicionais.

O horério de atendimento é diversificado. Uma @aes fica aberta até as 19 horas.
Outra, até as 23 horas e duas delas, até as 22 Beralo que apenas uma das lojas de uma
das redes pesquisadas fica aberta 24 horas. Toslosnwevistados julgam que hé
pontualidade na entrega de produtos.

Berry (1996) sustenta que a qualidade do serviserdpenhado € o papel central e
essencial ao fornecimento de valor aos clienteed®&@ssim, ao abordar a qualidade, os
entrevistados julgam que fornecem servigos de dp@di devido ao retorno do cliente a loja e

aos sinais positivos emitidos por eles em relagéaendimento, como se pode observar:

(SSG - Farmacéutica) Eles falam sobre o atendiméadtom que foi bem atendido,
que o precgo € bom.

(WE - Farmacéutico) A partir do momento que ele \@énossa loja e é atendido.
Olha, ele percebe a qualidade através dos prai@isiqque estdo aqui, através da
seriedade dos gerentes, do farmacéutico, dos psdpmendedores, através do
conhecimento que esses vendedores tém e que éadpasmra o cliente, através da
seguranca que o atendente passa pra ele, entdente dem a certeza de que a
pessoa que esta ali do outro lado pra atendercajpe esti fazendo né? Entdo, a
gente transmite essa confianca para o cliente.

Kotler e Keller (2006) asseguram que ha duas fordegortalecer a retencédo do
cliente. A primeira é criar elevadas barreiras pem@edir a mudanca, isto é, elevando o grau
de satisfacdo do cliente. A segunda trata de reagirreclamacdes com rapidez e
construtivamente, como, por exemplo, por meio den@itarios de sugestbes, sites e
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enderecos eletrdnicos que permitam uma comunicégdteral rapida. Nas redes de
drogarias, os clientes sempre dao respostas @ssiy negativas com relagdo ao tratamento
ou ao servico. Entretanto, observou-se que apemas empresas possuem ferramentas de

comunicacao com os clientes a fim de criar melkpgamo pode-se observar nos relatos:

(SSG - Farmacéutica) Sim, os clientes se ndo s@ottaados eles falam, se séo,
também eles falam. Em relacdo ao tratamento tanfisém, ‘ah eu t6 achando que
nao td melhorando’, ai a gente pergunta se eleussiddo certo, por quanto tempo,
eles costumam falar sim. Eles reclamam muito dédhanfalta de estoque, ‘tem que
pedir’, eu falo: eu peco, é porque nédo chega. falemm observagdes, inclusive meu
diretor pratica... uma vez por més ele faz umaié@ucom os clientes, café com o
diretor que a gente chama e esse ponto é sempoofalé sempre a mesma coisa,
diminuir os fora de estoque la da drogaria, por tpi® muita coisa. Eles dao
opinido. E s6 o que eles pedem, de atendimentai@éingeclama, é s6 o produto.
Esse café com o diretor é feito com todos os @&nhdo so desta drogaria, é
divulgado e tal dia vai ter, ai as pessoas ddo mene ficam uma manha
conversando, envolve todos os clientes tanto osdagaria quanto os de
supermercado, atendimento, tudo. Essa reunidtaépf@ia a rede criar melhorias.

(WE - Farmacéutico) Sim, os clientes voltam, fazeomentario, ‘ah esse
medicamento eu tomei, ndo foi bom, tive que vaftarmédico, agora ele passou
outro’. Da mesma forma em relacdo ao servico ekmmuo SAC, tanto para
agradecer, parabenizar, elogiar quanto para reclasaespostas positivas no SAC
sdo bem menores que as negativas.

Acdes de curto prazo, como ofertas e brindes, tam&&o utilizadas por trés das

empresas pesquisadas, como forma de cortesia:

(JM - Farmacéutico) Sempre tem ai um brinde, unsgmie que ndo se relaciona
com a venda em si, ‘Oh vocé tem que comprar tarda@g@nhar tal coisa’, ndo, mas

existe, sim, um brinde, uma hora ou outra a geatedia das mées, dia das criancas,
uma época especifica, isso.

(WE - Farmacéutico) Oferecemos muitos brindes, tnésalhamos com muitos
brindes, shampoo, creme dental, escova dentakdpis praia, a gente td sempre
distribuindo isso para os nossos clientes. O @itgara brindes é a quantidade X,

valor X de compra, tem sempre uma acdo envolversbesebrindes, nao é
aleatoriamente néo.

Em relacdo a forma de pagamento dos funcionériseraou-se que apenas uma das

empresas paga aos seus gerentes, além do sakojoctimissdo e produtividade. Os
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farmacéuticos de duas redes de drogarias recebkrosfixo. As outras duas redes
remuneram os farmacéuticos com salario fixo maimigsfo. A maioria dos balconistas
recebe salario fixo mais comisséo e os entregadecebem apenas salario fixo.

De modo geral, a rotatividade de funcionarios edgs € baixa.

Para realizar seu potencial em marketing de sesyvigma empresa tem que realizar
seu potencial em marketing interno — a atraca@semlvolvimento, a motivacao, e a retencéo
de empregados-clientes qualificados. O marketiteyno com servicos abre caminho para o
marketing externo (PARASURAMAN e BERRY, 1999).

O critério para contratacdo de funcionarios envaxperiéncia, referéncia pessoal,
formacgao académica, cursos, simpatia e paciéraeatificou-se que nas grandes empresas,
todas oferecem alguma acéo voltada para a cap@zithg seus clientes internos, como se

pode verificar nos relatos abaixo:

(WE - Farmacéutico) Nos temos um gerente de treémdms, um departamento que
cuida de treinar, e reciclar todos os funcionar®smportantissimo inclusive os
entregadores, que vai atender nosso cliente I, gue ta representando a empresa
naquele momento. Os colaboradores novos, que chégabem, todos tém que
passar por esses treinamentos. O grande objetsswrébfazer tudo isso para melhor
atender os clientes.

(SSG - Farmacéutica) A gente tem sempre uma rgeiclavem uma grade la de
Sao Paulo e todos os funcionarios tém que fazelaré que pra cada um ha um
treinamento diferenciado, pra farmacéutico é um,garente outro, frente de caixa
outro, somos treinados, sim. Depende do treinamg@htaconteceu de termos dois
treinamentos no mesmo més, por exemplo, perto t teemos um treinamento
de atendimento porque sabiamos que o cliente godstar meio estressado, entéo
foi passado todos os pontos para evitar 0 maxinssipel de stress com o cliente.
Pelo menos umas quatro vezes por ano tem treinament

Julga-se que devido ao porte e a concorrénciaadeiras grandes empresas estdo mais
envolvidas na construgdo de programas de relaciem@ncom seus clientes, no entanto,
verificou-se que em relacdo a oferta de servicls,hé diferenciacéo entre elas, visto que os
compradores podem aspirar por um servico sob medjdea se adapte a sua situacdo
individual e uma relacédo interpessoal agradavelpdpe o que um cliente valoriza em um
produto ou servico pode nao ser valorizado poroouliente. (SHETH, MITTAL e
NEWMAN, 2001). Presume-se, também, que a maiorkaagées utilizadas pelas empresas
pesquisadas, ndo sdo monitoradas a fim de sefidant sua eficacia quanto a atracdo e

retencdo de clientes. Grénroos (2003, p.49) edebajue “um modo de definir quando se
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desenvolveu um relacionamento é aferir quantassveae determinado cliente fez compras

na mesma empresa’.

5.3 COMPARACAO ENTRE OS RESULTADOS ANALISADOS

Esta secdo busca evidenciar os resultados dasvist#serealizadas, levando em
consideracao as caracteristicas que distinguene@sepas das grandes empresas varejistas
do setor farmacéutico de Goiania (GO), para, emuidag identificar oportunidades
estratégicas e mecanismos para a gestdo do marlkdginrelacionamento em pequenas
empresas. Segundo Porter (2004 p.3), “a essénaienddormulacédo estratégica competitiva
é relacionar uma companhia ao seu meio ambiente”.

Pdde-se constatar, na categoria estratégia, gpega®enas empresas varejistas atuam
em desvantagem em relagdo as grandes empresas ddwith de planejamento, foco, poder
de negociacdo com fornecedores, estoque limitadonsequentemente, precos mais altos,
visto que ndo conseguem fornecer os descontosgtas pelas grandes redes.

Na categoria estratégia de marketing, verificogise a concorréncia € muito acirrada
no setor. Para a maioria dos entrevistados é cenasid desleal e predatéria. Devido ao porte,
as pequenas drogarias se posicionam em condic@avdeveis em relacdo a estrutura
fisica, layout da loja, diversificacdo de produtpegcos e comunicacdo. Por outro lado, a
pequena empresa revela maior proximidade na relegd@oseus clientes, do que a grande
empresa, pois, Como aponta a pesquisa empiricai@iandas pequenas drogarias esta ha
mais de dez anos localizada em bairros afastadespmtal e j& conquistaram a confianca e
amizade dos clientes da regido. Neste sentido, nevestados julgam que o bom
relacionamento com o cliente, o atendimento deidp@, o aceso facil e a tradicdo do ponto,
sao pontos fortes das drogarias de pequeno porte.

Fatores como legislacdo, tributacdo e concorrénfbeam considerados pelos
entrevistados como ameaca para continuidade eiroego no setor. Diante disso, a maioria
dos pequenos varejistas ndo conseguiu identifipartenidades de mercado. Ja as grandes
redes, acreditam que abrir lojas em cidades ddantdo Estado de Goias e do pais, pode ser
uma oportunidade de mercado.

Uma consideracdo importante na selecdo de umatégsérasdo as capacidades da

empresa. Em marketing, isso inclui a selecdo decades-alvos, desenvolvimento de
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produto, promocéo, distribuicdo e preco, uma agatiadetalhada tanto das capacidades da
empresa quanto das oportunidades e ameacas aptasepelo ambiente, além da integracao
de todos os esforgos para direcionar e atingibgetivos (CHURCHILL JR. e PETER, 2003;
HOOLEY, SAUNDERS e PIECY, 2005; FERRELL e HARTLINE)06).

Embora a pequena e a grande empresa tenham seadsf@m manter relagbes de
amizade, confianca e fidelidade com seus clientesstatou-se que de modo geral, as
empresas pesquisadas ndo adotam o gerenciamentwariteting de relacionamento, ao
contrario, seus esforcos estdo focados no velledjgana do marketing de transacéo, isto €,
basicamente, elas comercializam os mesmos prodirtaes) facilidade de compra por meio
de descontos e diferentes formas de pagamentoapré@sentando programas funcionais ou
estratégias de diferenciacédo orientadas para oteli®e acordo com Dwyer, Schurr e Oh
(1987), o marketing de transagcéo € um evento dsera que os participantes ndo voltarédo a
interagir no futuro, ao contrario das relacées icots que pressupdem que 0s participantes
se engajardo em uma troca social envolvendo sgiedapessoais e nao somente de cunho
econdémico.

Constatou-se na pesquisa empirica que o pequepfistayr diferencia-se da grande
empresa e cria valor para o cliente por meio dacéel de confianca, de forma incipiente,
visto que segundo os respondentes, muitos cliedeaté suas lojas, ndo apenas pela busca
de medicamento, mais do que isso, querem conversaar e ouvir histérias, tirar davidas e
desabafar problemas pessoais.

Quanto ao acompanhamento, identificou-se que ngsesas pesquisadas, existe a
orientacdo ao cliente no ato da compra. Por oatdlo,los respondentes das grandes redes
afirmaram que ndo fazem acompanhamento do cligmbs a compra e a minoria dos
entrevistados das pequenas drogarias, afirmaramfaguacompanhamento do cliente em
casos esporadicos e julgam que isso € uma falha.

A pesquisa revela que todas as empresas possuaoftuvare para gerenciamento de
informacgdes dirigido para drogarias, mas nem to@d@em uso deste software para o
gerenciamento de informacfes sobre o cliente. Bédabservar, ainda, que a maioria dos
entrevistados apontou dificuldades em atualizaadastro de clientes e consequentemente,
nao consegue registrar o numero de clientes agiwvegpossui e a quantidade de vezes que um
mesmo cliente vai até a drogaria para realizar casapSegundo Kotler e Keller (2006), com
uma base de conhecimento eficaz sobre cada clizr@mpresa pode agregar valor para os

clientes customizando seus produtos, servi¢cos @migacao, tornando-se mais lucrativa.
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Ao contrario das pequenas empresas, as grandes B&ie segmentadas. Esta
estratégia tem como objetivo atender as necessdiam determinado alvo de forma mais
eficaz que os concorrentes (PORTER, 2004). As gsmneimpresas também possuem
ferramentas para antever e solucionar possiveldgmas ocasionados pelo atendimento ou
produtos. No entanto, julga-se que ndo medem taigéncias a fim de criar valor para os
clientes.

Verificou-se que as grandes redes dedicam a mai@igeus recursos para atrair
novos clientes, dispensando poucos esforcos pé@dose Ja as pequenas drogarias nao
possuem estratégias para atrair e reter seusedient

A pesquisa apontou que o perfil dos clientes deig@eas varejos instalados em bairros
afastados do centro da capital de Goias € de dass®, sendo, em sua maioria, idosos e
mulheres.

De modo geral, os entrevistados afirmaram queiestek retornam devido a atencao
que é dada ao cliente. Por outro lado, observogusendo existe diferencial na oferta de
servicos entre as empresas pesquisadas, entrataribficou-se que a rivalidade no setor e
intensa, principalmente devido a falta de diferac@o. A filosofia do marketing de
relacionamento apoia-se na confianca e cooperagaalentes, fornecedores e outras partes
interessadas, além disso, tem como foco a criagdwatbr para os clientes através da
ampliacéo de servigos de forma customizada (DAY12GRONROOS 2003).

A pesquisa empirica apontou que apenas duas dgar@d® pesquisadas possuem
ferramentas de comunicacdo com os clientes a fiamtézipar problemas e criar melhorias.

Esforcos tradicionais de marketing, como ofertabriades, sé&o praticados pela
maioria das drogarias pesquisadas.

Quanto aos clientes internos, verificou-se quetatividade de funcionéarios é quase
inexistente neste segmento e uma das prioridades gm contratacdes é a experiéncia
profissional. Ao contrario das grandes redes, asigr@as drogarias ndo possuem gerentes e
quem normalmente exerce essa funcao é o proprim @ow farmacéutico contratado.

A pesquisa comprovou que apenas as grandes repiesitaen seus funcionarios por
meio de treinamentos, reunides e cursos. Entretpriga-se que tais acdes ndo sdo medidas
para resultados de longo prazo.

Para melhor compreensao do segmento varejistarmé@dams/drogarias, o quadro 12
evidencia as principais caracteristicas das emprdsapequeno porte e das empresas de

grande porte pesquisadas.
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ESTRATEGIA DE MARKETING

e Analise SWOT

« Bom relacionamento com |[p institucional.
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FORCAS FORCAS
* Atendimento (qualidadgl, « Atencdo  farmacéutica nrp
confianga, carinho, carisma; balcéo;
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ESTRATEGIAS DE MARKETING DE
RELACIONAMENTO

Banco de Dados

compram a prazo e para facilitaff o contidas nesta ferramenta,
de produtos. Alguns Vvarejistds para identificar suas percepcde

agendas, inutilizando b dos servicos oferecidos.
computador.

Atracdo e Retengao

ndo possui estratégias para atrafr erecursos para atrair nov
reter clientes. clientes. Esforcos para re
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Segmentacao

diferencial na oferta dfempresas.

servicos em relacéo
concorréncia.
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SERVICO
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» Devido a falta de estrutura fisifa n&o cobram taxas.
exigida pela ANVISA, nem todgs+ N&o foram identificado
oferecem os servicos relacionados servicos adicionais.

* A maioria fica aberta até as 30 horas.
horas.

Como o cliente percebe|a

gualidade dos servicos

atencdo que é dada ao clie
porque ele ficou satisfeito,

agradece, tem uns que ligam [js6 atendido, que o preco € bom.
para agradecer.

de retorno e na maioria dos cagps,positivas ou negativas co

. as respostas séo positivas. relagdo ao tratamento ou fo
Respostas positivas qu ~ ’
: ~_ I N&o possuem ferramenta [fle servico.
negativas com relagao L ;
-] comunicacdo com os clientes a ffm» Apenas duas empresas possgiem
tratamento ou ao servicg : o
de antecipar problemas e crfpr ferramentas de comunicagcdo c¢m
melhorias. os clientes a fim de crigr
melhorias.
» Esforcos tradicionais e Acbes de curto prazo, conjo
marketing, como brindes ofertas e brindes, sdo utilizadps
Cortesia descontos para clientes figis, aopela maioria das empresfs

5]

praticados pela maioria dg§s pesquisadas, como forma
drogarias/farmacias pesquisadas|| cortesia.

* A maior parte dos entrevista(;ﬁ)s- Dedicam a maioria de setﬂj

« Identificaram o perfil da maiorig « Apresentam modelos de geslfo
S.
pessoas mais simples, de balxaA abordagem dessas empregas

bidosos, mulheres e convénios cgm concorréncia e atendgr
necessidades de clientes, vlia

de pressao dentro da loja e ¢mentrega em domicilio. As outrds
domicilio. duas fazem entrega de produtdf e

» A utilidade do banco de dadogé O banco de dados é utilizado {fle
para  cadastro de clientgs forma insipiente, ou seja, s
conveniados de empresas, (ueinformacdes dos clientes atugdis

(0]

acesso ao cliente na hora da entfpgasdo gerenciadas e monitoragas

e

fazem anotacbes de vendas [pmsatisfacdo acerca da qualidgde

S

r

a

S

e As drogarias fazem entrega g Duas drogarias pesquisadps
domicilio sem cobranca de taxas| a fornecem basicamente ms

e
e

acima. * Apenas uma loja fica aberta 34

e, profissionais que estdo aqui. Fgla

e Quando ele retorna, p]a- Percebe a qualidade através (os
e sobre o atendimento, que foi bgm

* O cliente sempre da algum tifjo Clientes sempre dao resposjas
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funcionarios

Forma de pagamento dfpsecebem salario fixo.

« Nao possuem gerentes e qugm A maioria dos gerentes recepe

normalmente exerce essa funcé
0 proprio dono ou o farmacéuti
contratado.

« Os farmacéuticos de modo ge

¢ Os balconistas em sua maiofi
recebem salario fixo e comisséo.

« Os entregadores recebem apeghagsecebe

salario fixo.

Oe

ésalario fixo.
Os farmacéuticos de duas re
de drogarias

os farmacéuticos com salario fi
a mais comissao.

* A maioria dos
salario  fixo
comissao.
e Os entregadores

apenas salario fixo.

receb

balconistdp
ma

es

recebem salalio
al fixo. As outras duas remuner

I

Rotatividade.

SERVICO

« A rotatividade de funcionarios

o
gquase inexistente neste segmentq.

baixa.

A rotatividade de funcionarios|g

de funcionarios

Critério para contratacdpcontratacdo de pessoas experie

e Os proprietarios priorizam

de farmacéuticos.

H e
tegeferéncia pessoal, a formagfo
em atendimento no balcdo em lugar académica, cursos, simpatiafl e

Envolve a experiéncia,

paciéncia.

B

Treinamento

e A maioria nado realiza acd
motivacionais, treinamento

voltada para a capacitagdo

capacitacdo de seus funcionariof aseus clientes internos.

fim de valoriza-los como clientes.

se Todas oferecem alguma acgio

He

QUADRO 12 - Principais Caracteristicas entre PeasienGrandes Empresas

Fonte: elaborado pela autora.
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6. CONCLUSOES

Este capitulo apresenta a conclusdo desta dishertacerca dos resultados
encontrados para fundamentar as proposicoes denpeegstudo. Isto é, os aspectos
relacionados com o0s objetivos definidos no iniciestd dissertacdo. Também serdo
apresentadas as contribuicdes, relevancia e ligggado trabalho bem como sugestbes para

pesquisas futuras.

6.1 OBJETIVOS VERSUS RESULTADOS OBTIDOS

Esta sec¢do visa a confrontar cada um dos objetleosabalho com os resultados

alcancados pelo mesmo.

6.1.2 Objetivo Geral

Identificar como o marketing de relacionamento podetribuir para a competitividade das

micro e pequenas empresas do setor farmacéutico.

Ao contemplar a literatura referente as disciplidasmarketing de relacionamento e
posteriormente analisar os resultados da pesquigziriea realizada com empresas de
pequeno e grande porte do segmento de varejo fautiem, pode-se verificar que nao existe
uma diferenca significativa entre as empresas adasgino que tange as praticas e uso de
ferramentas do marketing de relacionamento, istie énodo geral, as empresas estédo focadas
no velho paradigma do marketing tradicional (DWYEBCHURR e OH 1987;
GRONROONS 2004; VARGO e LUSCH 2004; SHARMA 2007; AMALAD e
KRISSHMAN, 2008; GUMMESSON, 2002).

Contatou-se que 0s pequenos varejistas desenvagées de relacionamento com
seus clientes de forma incipiente, isto €, buscaioripar o atendimento, visto que néo

conseguem competir com as grandes redes em preco.
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Por serem lojas de bairro, verificou-se que osegigtados conseguem reter alguns
clientes por meio da familiaridade e acessibilidadeponto. De acordo com Zeithaml e
Bitner (2003), esses tipos de relacionamentos pessarnam menos provaveis as chances
dos clientes mudarem de fornecedor. No entantpeqaenos varejistas ndo tém o habito de
atualizar o cadastro de clientes e consequentenré&deconseguem identificar com preciséao,
seus clientes ativoZeithaml e Bitner (2003) afirmam que € fundameigiaé a empresa
esteja respaldada em pesquisa com clientes amraisdentificar suas percepcdes e satisfacéo
acerca dos servicos oferecidos e um banco de tedosietalhado de clientes ativos.

A pesquisa comprova que as pequenas empresas osstreitos lacos com seus
clientes, contudo, diante da falta de planejamentmséncia de diferenciacdo em servigos,
elas ndo conseguem criar barreiras de entrada proseger de grandes concorrentes. A
pesquisa também comprova que o marketing de rekatiento pode representar um
diferencial competitivo importante, através dagitade valor para os clientes, ampliacdo de
servicos de forma customizada e do estabelecimgmtielacionamentos sustentaveis entre
compradores e vendedores e ousitageholders

Como sugestdo, as pequenas empresas varejistaguimento farmacéutico podem
desenvolver programas voltados para a educacao agwihe se participar de campanhas
vinculadas as necessidades da comunidade, com@xparplo, as de combate a dengue,
vacinacgao de criangas e adultos e prevencéo deaken

Através do CRM, as empresas podem melhorar a quialida comunicacdo com seus
clientes internos e externos e identificar as redades de grupos distintos de clientes. Isto €,
a troca de conhecimento entre clientes e empreda poxiliar na oferta de servigos
customizados que atendam ou superem as expectaisasientes.

O marketing de relacionamento também traz contyims para a construcdo de uma
base sélida alicercada em sentimentos de satisfagébanca, comprometimento e lealdade
ao longo do tempo entre as partes interessadas ,(2900; GUMMESSON, 2002;
GRONROONS, 2003; HOOLEY, SAUNDERS e PIECY, 200ERREL e HARTLINE,
2006).

Em se tratando de pequenas empresas, Peppers s Bogap (2004) ressaltam que
praticar o relacionamento com os clientes de mareimal é fundamental, pois, na pratica,
as pequenas e médias empresas tém, na estratégilaenamento com clientes, talvez a
Gnica area em que possam competir em pé de igeatilade superioridade com as grandes
empresas do mercado. Sobre essas contribuicbessal@ntar que para a aplicacdo efetiva da

filosofia do marketing de relacionamento nas engweé fundamental que haja mudanca na
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forma de administrar e, para isso, 0 envolvimert@lth gestdo e de todos os funcionarios é

essencial.

6.1.3 Objetivos Especificos

A) ldentificar elementos do marketing de relacionamemqie podem ser implementados
como ferramentas competitivas e de geracao de patarclientes.

Para a realizacédo deste objetivo, foi realizada pesquisa bibliografica nas seguintes
disciplinas: estratégia, estratégia de marketingrketing de relacionamento e estratégias de
marketing de relacionamento.

A literatura apontou que os elementos do margeterelacionamento séo pertinentes
e podem nortear as micro e pequenas empresasstasep se posicionarem frente a
concorréncia e obterem vantagens competitivas emdatem as necessidades dos clientes,
visto que na pesquisa empirica, péde-se concl@raqoonhecimento dos micro e pequenos
empresarios varejistas do segmento farmacéuticee smimarketing de relacionamento e o
uso de suas ferramentas € incipiente, conformataelin nas secdes 5.1.2 e 5.1.3.

A pesquica apontou que as pequenas empresas sapliconseguem identificar as
forcas competitivas que regem o setor e se diferendas grandes redes como empresas
tradicionais, de bairro e de facil acesso. Poroolatto, a pesquisa revelou que as pequenas
empresas ndo desenvolvem planejamentos, ndo po$scemem diferenciacdo em servigos
e programas voltados para reter clientes. Dianssodipode-se afirmar que a falta de
direcionamento dessas praticas pode deixar as sagpesn uma situacdo vulneravel para as
acdes da concorréncia, principalmente, as das gsagmdpresas que ja competem no mercado
em nivel nacional. Sendo assim, a autora destartiigdo propde que as pequenas empresas
facam planejamento, estabelecam metas e objetieosatketing para em seguida tracar
estratégias de marketing de relacionamento de faegmentada, customizada, tendo o
cliente como foco principal das a¢bes da emprasty que o marketing de relacionamento
busca, por meio de um esforco integrado da empadisair aumento de lucratividade nos
negocios mediante a criagao de valor, programaazfs de fidelizacédo e cultivo da lealdade
dos clientes no longo prazo (DWYER, SCHURR e OHB71DICK e BASU, 1994; DAY,
2000; MINTZBERG, AHLSTRAND e LAMPEL, 2000SHETH, MITTAL e NEWMAN,
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2001; BERRY, 2002; PORTER, 200GRONROOS, 2004; HOOLEY, SAUNDERS e
PIECY, 2005; FERRELL e HARTLINE, 2006; AAKER, 2007Putro aspecto a ser
ressaltado € que nao basta desenvolver estratégiasarketing de relacionamento para
alcancar os objetivos de marketing apenas, maigudoisso, € fundamental que a empresa
faca uso de ferramentas para medir o nivel ddfagdis dos clientes para estimar a fidelidade
dos mesmos (LOVELOCK e WRIGHT, 2006; FARRIS et &007). Isto porque,
considerando a fragmentacdo do mercado e a falbardeiras de entrada observou-se que os
clientes estdo cada vez mais suscetiveis ao prexaliéerenciacdo em servicos € quase
imperceptivel neste segmento.

Aspectos como comprometimento e confianca assasiagroposicdo de valor para o
cliente sdo importantes para a satisfacéo e raieme&lientes em mercados fragmentados,
Visto que a pesquisa empirica apontou a existéesdaes elementos no relacionamento entre
0 pequeno varejo e seus clientes. Porém, valentaligue € necessario avaliar o indice de
lealdade dos clientes, medindo a frequéncia de @mpalor monetario gasto na compra,
pois, dessa forma os pequenos varejistas teraensagiio para identificar e agrupar os
clientes que dao lucro para as empresas (LOVELOGKRIGHT, 2006; FARRIS et al.,
2007).

O agrupamento de clientes possibilitara a persat@lo de servicos diferenciados
para tipos de clientes distintos e ainda poderéaeatan o interesse do cliente em manter
relacionamentos duradouros com a empresa. Valaltaasgue um banco de dados detalhado,
como ferramenta para identificar caracteristicdereintes de clientes para, em seguida,
customizar os servicos, é fundamental para a sof@reia da pequena empresa
(GRONROOS, 2003; ZEITHAML e BITNER, 2003; FERREIHARTLINE, 2006; FARRIS
et al. 2007).

B) Caracterizar o setor varejista farmacéuticoentificar elementos de relacionamento em

servigos usados e potenciais.

Para melhor caracterizacdo do setor varejistandegutico, primeiramente, a
pesquisadora buscou na literatura conceitos quesdgorte ao problema de pesquisa. Em
seguida optou-se por realizar uma pesquisa emgioicavarejistas tanto de pequeno guanto
de grande porte, a fim de descobrir se existenretif@s e semelhancas na forma de
gerenciamento de cliente e no uso das ferramemtamatketing. Neste sentido, pb6de-se

concluir que o segmento € bastante fragmentado aonaorréncia entre farméacias é
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considerada desleal e predatéria para a maioriaedtevistados, devido aos descontos
praticados em medicamentos.

Algumas discrepancias foram identificadas entopipeas e grandes empresas:
1. Enquanto as grandes empresas vislumbram aniglereo menor custo, com foco na oferta
de produtos com preco baixo para os clientes, gago@as empresas se esforcam para se
diferenciarem no atendimento. Entretanto, constatowue para as pequenas empresas
alcancarem essa diferenciacdo e se sobressairen&xitonda concorréncia, elas precisam
delinear melhor suas ofertas de servicos, vistonfieese identificou diferenciacéo entre as
empresas pesquisadas. Além do mais, um dos fapoegenderantes para a eficacia do
atendimento no varejo farmacéutico é a assist@anmacéutica que engloba o conjunto de
praticas voltadas a saude individual e coletiva.
2. Enquanto as grandes empresas sdo bem estrgtusada lojas possuem estacionamento,
fachadas e vitrines bem iluminas, layout modernoseprodutos sdo bem dispostos nas
gondolas edisplays a maioria das pequenas empresas sado simples,pogsuem
estacionamento e ndo dispdem de uma estrutura figica oferecer servicos como, por
exemplo, afericdo de pressédo arterial e glicemigidos pela ANVISA. Vale ressaltar que
instalag6es adequadas, além de causar bem-estafi@nca aos clientes, é uma evidéncia
fisica dos servicos prestados que podem influen@atomada de decisdo de compra do
cliente e, ainda, motivar funcionérios, aumentadptividade e gerar satisfacao.
3. Ao contrario das grandes empresas, a maioripetpsgenas empresas néo capacita ou treina
seus funcionarios. Constatou-se que as pequenasesasp possuem em media seis
funcionéarios (um farmacéutico, dois atendentescaixa e dois entregadores). Julga-se que
pela quantidade de pessoas empregadas, 0 pequenesérno nao valoriza o treinamento e
capacitacdo. No entanto, para que o marketing ldeiseamento seja implementado com
eficacia, todos os funcionarios devem ser envosjigomeparados e motivados. E que “os
funcionérios séo os servi¢cos aos olhos do clig@ETTHAML e BITNER, 2003).

C) Verificar se os pequenos varejistas independeattesetor farmacéutico de Goiania (GO)

adotam praticas de marketing de relacionamento.

Constatou-se na pesquisa empirica que alguns mesnedo marketing de
relacionamento sdo praticados pelos pequenos stagejindependentes, porém, as acles

praticadas por eles ocorrem de forma intuitivare base na experiéncia:
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 Os pequenos empresarios buscam atender as nedessidas clientes fornecendo
informacBes através da assisténcia farmacéuticapraeimidade com alguns clientes e
amizade;

» Devido a proximidade, conhecem parte de seus ebgrglo nome;

» Valorizam mais a qualidade do atendimento ao didotque agdes estratégicas de preco;
* Principios como tradicio da marca, amizade, confextb, qualidade, carinho,
comprometimento e confiangca, sado considerados @agenpara a manutencdo do
relacionamento, pelos pequenos varejistas.

De modo geral, os achados deste estudo confirmaceitos existentes na literatura
sobre o marketing de relacionamento. Em termoatégicos, constatou-se que o marketing
de relacionamento pode levar as empresas a alcaaggagem competitiva (WEBSTER,
1994; HOOLEY, SAUNDERS e PIERCY, 2005; BARNEY e HERLY, 2007).

D) Investigar o grau de relacionamento entre 0s pexpuesrejistas e seus clientes.

Devido a maioria das drogarias de pequeno porte gstalada ha mais de dez anos
em bairros afastados do centro da capital de Goddmp descrito nas sec¢des 5.1.2 e 5.1.5.
Verificou-se que a relacao entre os clientes eegsignos varejistas se estabelece com base na
amizade, face a face e, em alguns casos, confalem¢ificado na pesquisa empirica, existe
uma relacédo de confianca e comprometimento. Poo tado, a mesma pesquisa apontou que
essas relacdes ndo sdo pautadas no gerenciamealiendes. Além disso, a relacdo entre
empresa e funcionarios, do ponto de vista do markete relacionamento, mesmo com baixa
rotatividade, ndo chega a ser de ganha-ganha,ngoidoi identificada nenhuma forma de
incentivo voltado para esses profissionais.

Constatou-se que a experiéncia e o conhecimematesdo a base das contratacbes
de funcionarios, devido a facilidade que essesigziohais tém em desenvolver e manter
relacdes com os clientes. A pesquisa empiricagavglie existe uma relagdo de amizade e
confianca entre as partes, mas, em contrapartgdgestores ndo envolvem os funcionarios
nas tomadas de decisfes e nao investem em treitameapacitacdo dos mesmos. Diante
destas constatacdes, vale ressaltar que, indegendsrie do porte, a participacdo e
envolvimento do funcionario nos objetivos e metasethpresa tornam-se fundamentais para
0 sucesso no atendimento ao cliente externo.

Quanto ao senso de comprometimento entre clien@®pesa, observou-se que a

relagcéo € restrita entre um cliente e um funciandéo se estendendo de forma equivalente a



156

empresa como um todo, ou seja, existem situacoegueno cliente se sente comprometido
com apenas um colaborador da empresa, como o famthae (proprietario) ou o atendente,
além disso, as pequenas empresas estao mais fowadgacao transacional de curto prazo e
dedicam poucos esfor¢os em desenvolver uma congdwidadirecional com seus clientes.

Conclui-se, portanto, que devido aos servicos sgvemduzidos e consumidos ao
mesmo tempo, a empresa precisa adequar a capacditadgendimento, conforme a
necessidade dos clientes, pois a satisfacdo ddeksta diretamente ligada ao fornecedor de
servico e, em caso de afastamento do funcionarpmsaibilidade de o cliente permanecer
como parceiro da empresa e ndo migrar para a géncia junto com o funcionario € muito
maior (ZEITHAML e BITNER, 2003).

Observou-se que, de modo geral, ndo existe um @admmento do cliente antes,
durante e ap6s a venda. Neste caso, as pequenessampodem desenvolver acdes para a
retencdo de clientes, fortalecendo a comunicac&o cada cliente ativo em particular,
implantando a atencao farmacéutica para grupodietges que fazem uso de medicamento
continuo, como por exemplo, em casos de depreskdioetes, hipertensdo, entre outras
doencas cronicas, visando obter diferencial conmp@tem servicos, visto que a pesquisa
empirica revelou que a pratica da atencao farmaeéétincipiente. A implementacdo dessas
acOes pode fortalecer as relagbes com os clientesigp prazo e, consequentemente,
contribuir para a compra repetida, satisfacaoliidedo e lealdade de clientes.

Em suma, acredita-se ter atingido todos os objgitilaste trabalho ao considerar todos
0s construtos que compdem o marketing de relacienmmDessa forma, € possivel afirmar
gue o uso correto de suas ferramentas € centralgpaobrevivéncia das micro e pequenas,
pois trata-se de uma alternativa eficaz para mm@amio impacto da guerra de precos

determinada pelas grandes empresas ao agregarvaiiona oferta de servicos.

6.2 CONTRIBUICOES DO TRABALHO

Verificou-se que a abordagem do marketing de mh@rnento é apropriada para
empresas de pequeno porte, principalmente no seégmdenvarejo farmacéutico devido a
necessidade de humanizacdo dos servigos prestadosnganhamento sistematizado do
atendimento. Além disso, p6de-se identificar guea#or parte das pequenas empresas possuli
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um software de gerenciamento especifico para desgarfarmacias. Portanto, a pratica do
gerenciamento de clientes para este segmento edar&los custos da empresa.

Os resultados encontrados na pesquisa empiricarceamp que o marketing de
relacionamento pode contribuir como diferencial petitivo para as micro e pequenas
empresas, visto que elas operam com estoque limitsdb conseguem competir em preco
com as grandes empresas e nao possuem diferemiwipetitivo tanto em produtos como em
servicos.

Os resultados também apontaram para a necessidadadhnca de paradigmas. Isto
€, no abandono das préaticas de administracao deetimgr tradicional com base na troca para
a administracdo do marketing de relacionamento base em rela¢cdes duradouras com
clientes e outras partes interessadas.

Esse estudo tem a intencdo de contribuir com a cm@ade académica como uma
fonte de referéncia para assuntos relacionadoplkrmentacdo de ferramentas do marketing
de relacionamento e diferencial competitivo.

Este estudo também visa possibilitar, para as peguempresas do segmento

varejista, a utilizac&o pratica das conclusbes@mnendacdes aqui aplicadas.

6.3 RELEVANCIA DO TRABALHO

Considera-se que este estudo é relevante em a&pestos:
1. Por tratar de temas bastante atuais, como estafégiarketing de relacionamento e
Servicos.
2. Por apontar aplicacdes praticas das teorias doatiragkde relacionamento em micro e
pequenas empresas do segmento varejista.
3. Por existir pouca teoria relacionada ao marketmgethcionamento voltada para micro e
peguenas empresas varejistas.
4. Por propor um estudo de caso em empresas vargjstestado de Goias, o qual servira
de parametro para 0s pequenos empresarios seeamesttb a Otica do marketing de

relacionamento.
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6.4 LIMITACOES DA PESQUISA

Esta dissertacao possui algumas limitacdes quecararser destacadas:

1. Quanto ao objetivo proposto de investigar o graueadacionamento entre os pequenos
varejistas e seus clientes, o presente estudamsteui apenas a percepcdo dos varejistas.
Talvez os clientes tenham perspectivas difererdbsesa relacdo entre uma empresa e seus
clientes.

2.Dificuldade de contatar e conseguir aprovacao desrevarejistas de grande porte que
atuam no segmento farmacéutico em nivel naciona padesenvolvimento da pesquisa
empirica.

3.Devido ao ambiente escolhido, interrupcdes ao lag® entrevistas e a antecipacao de
respostas do roteiro de entrevistas, algumas pegudiveram suas respostas prejudicadas,
sendo necessario fazer adaptacdes em algumas faex,garfim de melhorar a consolidagcéo
final dos resultados.

4.Por ser um estudo qualitativo, a autora buscounsgearcial na interpretacdo dos casos
analisados, no entanto as interpretacfes sdo \@getido podendo ser submetidas a testes

estatisticos que permitam verificar sua validade.

6.5 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Como temas para pesquisas futuras sugerem-se:
1. Identificar os fatores envolventes para a retenigdcientes em empresas varejistas de pequeno
porte, sob a otica do cliente.
2. Verificar se as empresas varejistas independegtes fazem parte de redes de cooperacao,
implementam ferramentas de marketing de relacionamepara conseguir diferencial
competitivo.
3. Verificar comoo marketing de relacionamento pode contribuir pacmmpetitividade das

micro e pequenas empresas de outros segmentos readioge maduros.
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4. Verificar a contribuicdo do marketing de relaciomsmio para a competitividade da
pequena empresa envolvendo os outros membros dd dandistribuicdo, como, por

exemplo, os fabricantes e distribuidores/atacaslista
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